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Alkusanat

Taman tutkimuksen tekeminen oli aikaa vievéd prosessi, silla tein sen tyoni ohella.
Tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista, vaikka valilla motivaatio oli kadoksissa.
Yksin en olisi tatd tutkielmaa saanut tehtyd, joten useat henkildt ovat ansainneet
kiitokset. Tahdon kiittad pro gradu -tutkielmani ohjaajaa KTT Tuula Mittildd ja KTM
Tuomas Pohjolaa tutkimustyoni ohjaamisesta ja tarkastamisesta. Liséksi tahdon kiittaa
OP-Pohjolassa tyoskennellyttd Anne Malmbergid ja Ulla Kérked, jotka auttoivat minua
tutkimuksen suorittamisessa. Ilman heidan apuaan kyselyn tekeminen olisi ollut paljon
vaikeampaa. Kiitdn myds muita OP-Pohjolan tydntekijoitd, jotka auttoivat minua tdmén
tutkimuksen kanssa. Kiitoksen ovat ansainneet myos kaikki kysymyslomakkeeseen
vastanneet asiamiehet, jotka mahdollistivat tutkimuksen onnistumisen. Haluan myos
kiittad vanhempiani ja sukulaisiani saamastani tuesta.

Porissa 11.04.2013

Timo Valimaki
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman lahtokohdat

Myyntihenkil6t nayttelevat suurta roolia asiakkassuhteissa myyjien ja ostajien vélilla.
Monilla aloilla on strateginen valinta kayttad myyntihenkiloita tehokkaiden ja kestévien
asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitdmisesséd (Jap 2000, 95). Johtajia kiinnostaa
miten  kehittdd  entistd  tehokkaampia  myyntistrategioita  kasvattaakseen
myyntitehokkuutta ja pitkien asiakassuhteiden luomista. Asiakkailla on nykyaan
enemman tietoja ja korkeammat odotukset. Parhaan mahdollisen tuotteen tarjoaminen
ei enda riitd, se tulee myds saada myydyksi aina vain kiristyvéssa kilpailussa. Mikali
yritykset haluavat selvita, niiden tulee kiinnittdd huomiota myyntihenkildiden
koulutukseen ja heiddan myyntistrategioihin. Pitk&aikaiset ostaja-myyja-suhteet ovat
olleet viime aikoina johtajien ja tutkijoiden huomion kohteena, silla niiden uskotaan
edustavan erasta merkittdvinta resurssia kilpailuedun kehittdmisessd (Ghazaleh &
Haghighi 2009, 266). Asiakasuskollisuus myyntihenkil6d kohtaan on voimakkaampaa
kuin asiakasuskollisuus yritystd kohtaan (Reynolds & Arnold 2000). Useat
myyntijohtajat eivét ole ajatelleet myyntiprosessin kehittdmisen potentiaalia myyjien
edistymisen ja myyntitulosten kannalta. On paljon yrityksid, joissa ei ole kéyty lapi
myyntiprosessin vaiheita (Kahle 2007, 21-27). Monelta vakuutusmyyjaltd puuttuu
tarvittava tuki menestyakseen myyntitydssa. Heille on opetettu vakuutustuotteet hyvin,
mutta ei ole opetettu kuinka tulla hyvéksi myyjéksi. Uusille vakuutusmyyjille annetaan
monesti asiakaslistat ja neuvotaan tarttumaan puhelimeen ja pyydetddn myymaén
vakuutuksia (Villanueva 1994, 25). Myyjén tuntiessa myyntiprosessin ja sen eri vaiheet,
kuten ensivaikutelman tai asiakkaan kuuntelemisen merkityksen, saavuttaa hén
asiakkaan luottamuksen helpommin ja siten myos saa kaupan (Boe 2003, 25). Tamén
vuoksi on tirke&d, ettd jokainen myyja oppii uransa alkuvaiheessa myyntiprosessin,
joka on jokaisesta myyntitilanteesta havaittavissa oleva prosessi. Asiantuntevasti
suoritettu myyntiprosessi johtaa lahes véistaméatta kauppaan. Jokainen myyntitilanne on
ainutlaatuinen, mutta  myyntiprosessin  vaiheiden  tunnistaminen  parantaa
myyntituloksia. Kun myyntiprosessin vaiheet tunnistetaan, voidaan niitd myos kehittda
(Kahle 2007, 21-27). Myyntitydssa menestymisen kannalta on tarke&dd, mité
myyntineuvottelun aikana tapahtuu, ei prosessiin kaytetty aika (Weeks & Kahle 1990,
35-36). Myyntihenkildiden tehokkuutta on tutkittu yleisesti paljon, jotta on voitu erottaa
myyntitehokkuuteen vaikuttavia tekijoitd. Churchill, Ford, Hartley & Walker (1985)
ovat tutkineet roolimuuttujia, asenteita, motivaatiota, organisaation ja ympériston
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ominaisuuksia, taitoja ja henkilokohtaisia ominaisuuksia. Ryans & Weinberg (1979)
tutkivat yrityksen markkinointitoimia, myyntihenkildéiden myyntiohjeita ja -prosesseja,
myyntijohtajan ja myyntihenkiloiden luonteenpiirteitd, myyntialueen ominaisuuksia ja
kilpailuun vaikuttavia tekijoitd. Bush, Bush, Ortinau & Hair (1990) keskittyivéat
tutkimaan myyjien kayttdytymistda myyntitilanteessa. Cravens, Ingram, LaForge &
Young (1993) tekivat vertailevan tutkimuksen palkitsemisen ja kontrolloimisen
vaikutuksesta myyjien tehokkuuteen. Lamont & Lundstrom (1977) tutkivat
luonteenpiirteiden (dominanssi, sietokyky, empatia jne.) ja henkilon ominaisuuksien
(ikd, paino, koulutus, harrastukset jne.) yhdistelmid myyntimenestykseen vaikuttavina
tekijoind. Myyjan sopeutumiskykyé erilaisia asiakkaita kohtaan (Friedman & Churchill
1987) ja myyjan myyntitietoisuutta (Weitz, Sujan & Sujan 1986) on tutkittu.
Myyntiprosessia ovat tutkineet muun muassa Jaramillo & Marshall (2004).
Henkilokohtaisen myyntityon tehokkuutta ovat tutkineet Plank & Reid (1994).

Vakuutusyhtididen tuotteita, vakuutuksia, voivat myyda vakuutusedustajat muiden
myyntihenkildiden ja -kanavien lisaksi. Vakuutusedustajia ovat meklarit ja
vakuutusasiamiehet. Kaytannodssd vakuutusedustaja suorittaa vakuutusratkaisujen
vertailua ja esittelemistd asiakkaalle, vakuutussopimusta koskevan tarjouksen tai
sopimuksen  tekemistd  tai  avustamista  vahinkoilmoitusten  tekemisessa
(Finanssivalvonta).  Tassd  tutkimuksessa  keskitytddn  vakuutusasiamiesten
myyntiprosessin  tutkimiseen ja pyritddn I0ytdm&an siitd esiin  nousevia
menestystekijoitd. Naitd menestystekijoitd, jotka eroavat eniten hyvin menestyneilld
asiamiehilla ~ heikommin menestyneihin néhden, kutsutaan kriittisiksi
menestystekijoiksi. Varsinainen empiirinen tutkimus pyrkii siis 16ytdam&én eroja hyvin
menestyneiden asiamiesten ja heikommin menestyneiden asiamiesten valilta.
Tutkimuksessa asiamiehet on jaettu neljadn ryhmdin myyntimenestyksen perusteella,
joista erityisesti ryhmid yksi ja nelja verrataan keskendan. Tutkimuksessa on kuitenkin
esitetty myos kaikkien vastaajaryhmien tarkeimmiksi kokemat myyntitekniikat.
Teoriaosuus avaa myyntiprosessin tasot ja myyntiprosessiin liittyvat myyntitekniikat.
Empiirinen osuus antaa tutkimustulosten myo6td syvempda tietoa myyntiprosessin
kriittisistd menestystekijoistd. Tutkimustuloksia verrataan myods aiemmin pankki- ja
vakuutusalalla tehtyihin tutkimuksiin.

1.2 Tutkimusongelma, tavoite ja rajaukset
Lahtokohtana tutkimukselle on tutkimusongelma, joka sisaltdd kysymyksid, joihin

tutkimuksella haetaan ratkaisuja (Uusitalo 1999, 50). Tassa tutkimuksessa
tutkimusongelmat ovat seuraavia:
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Padongelma:

e Mitka ovat vakuutusasiamiesten myyntiprosessin kriittisia menestystekijoita?
Alaongelmat:

o Mit4 ovat myyntitekniikat?

e Mitk& ovat myyntiprosessin tasot?

Tavoitteet

Tavoitteena on tdydentdd aiemmin tehtyja tutkimuksia, jotka késittelevat
myyntiprosessin Kriittisia menestystekijoitd pankki- ja vakuutusalalla. Tutkimuksen
avulla pyritddn  16ytdmaan  menestystekijoitd ja  Kriittisid  menestystekijoita
vakuutusasiamiesten myyntiprosessista. Tulokset saattavat tukea aiempia tuloksia tai
esiin voi nousta aivan uudenlaisia kriittisi& menestystekijoitd. Maantieteellisen sijainnin
ero aiempiin tutkimuksiin verrattuna auttaa kattamaan laajemman alueen kyseisen
tutkimusalueen saralla. Toisena tavoitteena on saada kaytannén hyotya asiamiehille,
jotka voivat tutkimustulosten avulla mahdollisesti tehostaa omaa onnistumistaan
myyntityossadn.  Myyntijohtajille  tutkimus voi  antaa paremman  kuvan
myyntiprosessista ja sitd kautta se voi parantaa myyjien valmentamista. Teoriaosuuden
tarkoituksena on toimia pohjana empiiriselle osuudelle ja tukea néin empiirista
tutkimusta. Teoriaosuuden tarkoituksena on lisdksi selvittdd lukijalle mita ovat:
henkilokohtainen myyntityd, Kriittiset menestystekijat, myyntiprosessin eri vaiheet ja
sithen liittyvat myyntitekniikat. Myyntiprosessin vaiheet selitetddn ja pyritdan
selventdméaan, mitd asioita kuhunkin vaiheeseen kuuluu. Myyntiprosessin sisélld olevat
myyntitekniikat avataan lukijalle. Tavoitteena on myds kertoa aiemmin tehdyista
tutkimuksista ja verrata lopuksi niiden tuloksia tdhan tutkimukseen. Erds tavoite on
selvittad vakuutusasiamiehen tyonkuvaa. Tarkein tavoite on pystyd vastaamaan péé- ja
alatutkimusongelmiin.

Rajaukset

Tutkimus kaésittelee vain vakuutusasiamiesten myyntiprosessia, myyntitekniikoita ja
kriittisid menestystekijoitd, koska tulosten kannalta on selkedmp&g, kun on vain tietty
selked homogeeninen ryhmd tutkimuksen kohteena. Eri organisaatio-osastoilla on
erilaiset tavoitteet ja mahdollisuudet myyda vakuutuksia, mikda myds tukee valintaa
tutkia vain samantasoisia myyntihenkiloita eli t&ssé tapauksessa vakuutusasiamiehid.
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Tutkimuksen tarkoituksena ei ole 16ytad henkilokohtaisia ominaisuuksia Kriittisiksi
menestystekijoiksi, vaan tutkimus painottuu sellaisiin tekijoihin, jotka |&htevét
myyntiprosessista. Ndma menestystekijat jokainen voi itse ottaa harkintansa mukaan
kayttoonsa. Tutkimus rajataan suoritettavan myyntihenkildista |&htevaksi eli
minké&anlaista asiakaslahtoista tutkimusta ei tehdd. Lisaksi tutkimus rajataan koskemaan
asiamiesten itse tarkedksi kokemia seikkoja myyntiprosessissa myynnissé
menestymisen kannalta. Tutkimus on rajattu tehtavéksi OP-Pohjola ryhmén
vakuutusasiamiehille, joilla on ollut jokin tulos valtakunnallisessa myyntikilpailussa.
Tutkimuksessa on rajattu siten pois asiamiehet, jotka eivét ole saaneet lainkaan tuloksia
myyntikilpailussa. Kaytdnndssd namé ovat taysin uusia asiamiehid, jotka eivét ole
saaneet vield ainuttakaan vakuutusta myydyksi.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma alkaa kansilehdelld, josta k&y ilmi nimi ja aihealue. Tutkielman nimesta
lukija saa alkuké&sityksen, mita tutkimus kasittelee ja voi néin tehda péaatoksen,
kasitteleekd tutkielma niitd asioita, joihin hdn haluaa perehtyd. Tutkielman nimi on
pyritty tekemé&an helposti ymmarrettavéksi ja mielenkiintoa herattavéksi, jotta lukija saa
heti aavistuksen mitd on luvassa ja siten saa herdtettyd myods innostuksen lukea
tutkimusta kansilehted pidemmalle. Tiivistelmassa kerrotaan tarkemmin ja lyhyeksi
tilvistettynd mitd tutkimus sisaltdd eli siind kerrotaan kysymyksenasettelut,
tutkimusmenetelmaét ja -tulokset. Tiivistelméassé kerrotaan myos miten tulokset on saatu.

Varsinaisen tutkimuksen ensimmainen luku on johdanto. Johdannossa luodaan lyhyt
katsaus tutkimuksen taustaan eli alan Kkirjallisuuteen, kysymyksenasetteluihin,
tutkimusmenetelmiin ja -tuloksiin. Tuloksia ei kuitenkaan k&ydd muuten kuin
johdattelevasti lapi eli kerrotaan minké tyyppisia asioita tulokset tulevat kasittelemaan.
Johdannossa lukija johdatetaan tutkimuksen muihin lukuihin ja niiden sisaltéon.
Johdannossa pyritddn antamaan lukijalle kuva millaisia asioita tutkimuksessa pidetdan
tarkeind. Johdannossa kerrotaan tutkimuksen keskeiset kasitteet ja avataan ne lukijalle,
jotta mahdollisilta vaarinymmarryksiltd véltytddn ja varmistetaan ndin tekstin
helppolukuisuus, kun keskeiset kasitteet on selvennetty lukijalle.

Johdantoa seuraa luku, joka ovat tutkimuksen kannalta varsin keskeinen, se kertoo
tutkimuksen teoriaosuuden. Teoriaosuus vastaa tutkimuksen alaongelmiin ja luo pohjan
empiiriaosuudelle, joka vastaa padongelmaan. Teoriaosuudessa kaydaan l&api
henkil6kohtainen myyntityd, Kriittiset menestystekijat ja myyntiprosessi ja siihen
liittyvat myyntitekniikat. Liséksi t&ssd luvussa kerrotaan aiemmista tutkimuksista.
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Teoriaosuuden viimeinen alaluku selvittdd teoreettisen viitekehyksen tutkimukselle.
Kolmas luku perehtyy tutkimuksen empiiriseen osuuteen eli se kasittelee varsinaista
tutkimusta ja sen suorittamista. Siina kerrotaan metodologiset l&htokohdat tutkimukselle
ja tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat. Té&ssd luvussa kerrotaan myos
tarkemmin miten empiirinen tutkimus on suoritettu, millainen kohderyhmé on kyseessa
ja millaisiin kysymyksiin tutkimuksella pyritddn saamaan vastauksia. Neljas luku
kéasittelee tutkimuksen tuloksia. Tassé luvussa tulokset kdydaan tarkemmin l&pi ja niité
verrataan aikaisempiin tutkimuksiin. Keskeiset tulokset on Kkerrottu omassa
alaluvussaan. Oman alaluvun muodostaa myo6s vertailu aiempiin  vastaaviin
tutkimuksiin.

Viimeinen luku on nimeltddn lopuksi. Tassa luvussa on esitetty tutkimuksen
johtopaéatokset, yhteenveto, tutkimukselle esitetty Kritiikki ja
jatkotutkimusmahdollisuudet. Yhteenvedossa tutkimus pyritddn kokoamaan tiivisti
yhteen ja varmistetaan vield, ettd lukija on ymmartanyt tutkimuksen keskeisen sisallon
ja keskeiset tulokset.

1.4 Keskeiset kasitteet

Menestystekija ja kriittinen menestystekija

Kriittinen menestystekija on termi elementille, joka on valttdm&ton organisaatiolle tai
projektille mission saavuttamisen kannalta. Se on kriittinen tekija tai toiminto, joka
vaaditaan varmistamaan yhtion tai organisaation menestys (Rockart 1978, 81-93). Téassa
tutkimuksessa ~ kriittinen  menestystekijd on myyntiprosessista esiin  nouseva
myyntitekniikka, joka eniten eroaa hyvin menestyneilld asiamiehilla heikommin
menestyneisiin asiamiehiin nahden eli myyntitekniikka, jonka parhaiten menestyneet
kokevat tarkedmmaksi kuin heikoiten menestyneet. Tassa tutkimuksessa on Kriittisten
menestystekijoiden rajaksi katsottu kymmenen myyntitekniikkaa, jotka eniten eroavat
parhaimman ja heikoimman ryhman valilla. Luvussa, jossa vertaillaan eri tutkimuksia
keskenddn (Luku 4.3.), on kriittiseksi menestystekijaksi katsottu se myyntitekniikka,
joka eniten eroaa jokaisessa myyntiprosessin tasossa ryhmien valilla. Menestystekijat
ovat eritasoisia myyntitekniikoita, jotka on téssd tutkimuksessa arvioitu asteikolla 1-7.
Menestystekija ei ole valttamétté kriittinen menestystekija, jos siita ei 10ydeté tarpeeksi
isoa eroa parhaimman ja heikoimman vastaajaryhmén vélilla.
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Vakuutusasiamies, myyntihenkilo ja myyja

Vakuutusasiamiehelld tarkoitetaan luonnollista henkilod tai oikeushenkil6d, joka
harjoittaa vakuutusedustusta vakuutuksenantajan lukuun ja vastuulla (Laki
vakuutusedustuksesta 15.7.2005/570, 1. Luku 38). Vakuutusedustaja on synonyymi
vakuutusasiamiehelle. Tdssé tutkimuksessa myyjd, myyntihenkil0 ja vakuutusasiamies
tarkoittavat samaa asiaa, eli henkil6& joka toimii vakuutustuotteen myyjana.

Kohde, potentiaalinen asiakas, asiakas ja kuluttaja

Nimitystd kohde tai potentiaalinen asiakas kéytetdan téssd tutkimuksessa sellaisesta
ihmisestd, joka ei ole vield asiakas. Vasta siind vaiheessa, kun kauppa on syntynyt,
kaytetddn nimitysta asiakas. Kuluttaja nimitysta kaytetddn henkilosté, joka ostaa tai on
aikeissa ostaa tuotteen.

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Tassé luvussa  perehdytddn  myyntiprosessia  késittelevadn  kirjallisuuteen.
Myyntiprosessi on erds vanhimmista myyntialaa kasittelevistad aiheista, esimerkiksi
1920 julkaistussa tekstissa (How to increase your sales) on kerrottu myyntiprosessin
tasoista. Tasoja oli siihen aikaan vasta ensimmaiset kuusi tasoa. Dubinsky:n (1980)
"myynnin seisemén askelta" loi seitsemannen tason. Tdma Dubinsky:n (1980) esittdma
myyntiprosessi on yksi laajimmin hyédynnetyistd myyntiprosessia késittelevia malleja
(Moncrief & Marshall 2004, 13). Aiemmin myynnin prosessimaisesta luonteesta ovat
maininneet Cash & Crissy (1964), mutta Dubinsky:n (1980) tutkimus luo merkittavan
kontribuution, joka osoittaa, ettd myynti ei ole epéjarjestelméllinen toiminto, vaan se on
systemaattinen prosessi. On esitetty (Sheth & Sharma 2008, 262), ettd se pohjautuu
AIDAS-kayttaytymismalliin. AIDAS-kayttdytymismalli juontaa nimensd sanoista:
Attention/ huomio, Interest/ mielenkiinto, Desire/ halu, Action/ toiminta, Satisfaction/
tyytyvéisyys. Ensin oli AIDA-malli, jonka kehitti Elias St.EImo Lewis (1989).
Viidennen tason eli S-kirjaimen tdhan malliin kehitti Sheldon (1911). Edelleenkin
kéytossd olevaa Dubinsky:n (1980) seitseméan tasoista myyntiprosessia on kuitenkin
kehitetty Moncrief ja Marshall (2005) toimesta, jotta se vastaa paremmin nykyaikaista
asiakassuhteiden  johtamista, niiden luomista ja yll&pitdmistd.  Perinteista
myyntiprosessia on pidetty pohjana monelle myyntiaiheiselle kirjalle ja
henkilokohtaisen myyntityon koulutukselle. Tasojen lukumaardé ei ole enadd lisatty,
mutta niiden nimid on muutettu ja sisaltoa kehitetty nykyaikaisemmaksi (Moncrief &
Marshall 2005, 13-22). Useat aiemmat myyntitekniikoita kasittelevat tutkimukset
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pohjautuvat  Dubinsky:n ~ (1980)  myyntiprosessin ~ runkoon.  Tietoisuutta
myyntitekniikoista tavara / palvelu kontekstissa ovat lisdnneet Dubinsky & Rudelius
(1981) ja kuluttajakaupassa / teollisuuskaupassa Hite & Bellizzi (1985).
Myyntitekniikoiden tehokkuutta myyntiprosessissa B-to-C-kaupassa on myos tutkittu
(Dwyer ym. 2000; Jaramillo & Marshall, 2004). Asiakkaan ottivat myyntiprosessissa
ensimmaisind huomioon Spiro, Perreault & Reynolds (1977). Brooksbank (1995) esitti
mallissaan, koska myynti on osa markkinointiprosessia, ettd myyntiprosessin tulisi olla
filosofialtaan samanlainen.

Myyntiprosessia kasittelevasséd kirjallisuudessa asiakassuhteiden luominen ja
yllapitdminen on saanut lisdantyvassa méaarin huomiota. Tama seikka voidaan todeta
myos alla olevasta taulukosta, joka esittdd kirjallisuuskatsausta myyntiprosessista ja
henkil6kohtaisen myyntityon ominaispiirteista.

Taulukko 1. Kirjallisuuskatsaus (Mukaillen: Jouni Aura 2010, 156)

Lahde Myyntiprosessi Henkilokohtaisen
myyntityon ominaispiirteet

Dubinsky (1980) Seitseman askelta Keskittyy kaupan tekemiseen

Reid (1981) Seitseman askelta Suostuttelu on olennainen osa

henkilokohtaista myyntity6ta

Kossen (1982) Myyntiprosessi kuudessa | Asiakkaan tarpeiden ja halujen
tasossa. Kohteiden analysointi. Kuluttajalle
etsintd ja tapaamisen esitetddn miten tuotteen avulla
valmistelu katsotaan tarve ja halu voidaan tyydyttaa
kuuluvan samaan tasoon

Brennan (1986) Kuusi askelta. Jalkihoito | Suostutteluprosessi, jossa
puuttuu asiakas saadaan ostamaan tuote

Ingram (1990) Seitseman tasoa, joita Asiakaslahtoisyys.
pitkin edetaan Totuudenmukaisuus, ei-
jarjestelmallisesti manipuloivien myyntityylien

kayttamistd. Tédhtdd molempien
osapuolien pitkaaikaisten
tarpeiden tayttamiseen

Futrell (1994) Seitseman peréakkaista Informaation ja
myyntiprosessin tasoa henkilokohtaisen
kommunikaation avulla
suostuttelu
ostotoimenpiteeseen, joka
tyydyttad kuluttajan tarpeet
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Andersson (1995)

Seitsemadn tason jatkuva
sykli

Suostuttelevan
kommunikaation
hyodyntdminen neuvoteltaessa.
Hyo6dyt korostuvat

Weitz, Castleberry &
Tanner (1998)

Prosessi
kumppanuuksien
rakentamisesta, jonka
aikana myyntiprosessin
tasot ilmenevét

Kommunikaatiokyvyt
prosessissa, jonka aikana
myyija selvittéa ja tyydyttaa
kuluttajan tapreet.
Tarkoituksena saada
molemmille osapuolille
pitkdaikaista hyotya

Moncrief & Marshall
(2005)

Seitsemdn tasoinen
prosessi, jota tulee
kehittdd ajan myota,
esimerkiksi teknologian
kehittymisen myo6té

Tahtaa pitkien
asiakassuhteiden kehittdmiseen

Jobber & Lancaster (2009)

Seitseman tasoinen
prosessi, jossa
myyntiprosessin tasot
eivét etene jarjestyksessa

Tahtaa pitkén aikavalin
menestymiseen, johon
paastaan kartoittamalla
kuluttajan tarpeet. Kuluttajan
paatdksentekoa tuetaan
valitsemalla tuotteet, jotka
sopivat parhaiten asiakkaalle

Manning, Reece &
Ahearne (2010)

Korostaa arvon luontia.
Myyntiprosessi tulisi
liittya
ostopaatdsprosessiin

Henkilokohtainen
kommunikointi potentiaalisen
asiakkaan kanssa.
Asiakassuhteiden rakentamisen
prosessi, jossa kartoitetaan
kuluttajan tarpeet, esitetaan
tarpeisiin sopivat tuotteet.
Kuluttajalle tiedotetaan,
muistutetaan tai vakuutellaan
hyodyista

Asiakassuhteiden luomisen merkitystéd kasittelevat esimerkiksi Moncrief & Marshall
(2005) tutkimuksessaan. On esitetty (Beverland, 2001), ettd asiakassuhteet kehittyvét
prosessin kautta, joka voidaan jakaa kahteen osaan: lyhytaikaiseen tehokkuuteen, kuten
kauppojen klousaamiseen ja asiakassuhteiden luomista edistdvaan kayttaytymiseen.
Samoin Lawrence & Moberg (2009) esittdvat, ettd ensin suoritetaan perinteinen
myyntiprosessi, jonka jalkeen keskitytdan suhteiden luomista edistaviin toimiin. Kuten
my06s Evans, Kleine, Landry & Crosby (2000, 512-526) toteavat tutkimuksessaan, etté
myyntitilanne on kompromissi sen hetkisen kaupanteon ja pitkaaikaisen asiakassuhteen

luomisen valilla.
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2 VAKUUTUSASIAMIESTEN MYYNTITYO

Tutkimus perustuu henkilokohtaista myyntity6td, myyntiprosessia, myyntitekiikoita ja
kriittisia menestystekijoitd kasitteleviin artikkeleihin ja julkaisuihin seka aiempiin
aihealuetta kasitteleviin tutkimuksiin pankki- ja vakuutusalalla. Tieteellisen kasitteen- ja
teorianmuodostuksella voidaan katsoa olevan kahdenlaisia padmaarida. Ensimmainen
pdaméaéra on saavuttaa tietoa, jonka avulla voidaan ennustaa erilaisten ilmididen
tapahtumiseen ja kehittymiseen, ja ndiden kontrolliin teknologian avulla. Toinen
pdamaara on pyrkid selittdméan ja tekemddn ymmadrrettdvaksi luontoa, ihmisid ja
yhteiskuntaa koskevia sadnndnmukaisuuksia ja tosiasioita. Ensimmdainen paaméaara
palvelee tarvettamme orientoitua ja toimia menestyksekkaasti sekd hallita ja muuttaa
sitd. Toinen paamé&ard tyydyttdd uteliaisuuttamme, tarvettamme etsid totuuksia ja
ymmartdd maailmaa ympadrillamme. Teorialla tulee olla sek& selitys- etta
ennustusvoimaa. Se selittdd aiemmat havaitut sdédnnénmukaisuudet ja ennustaa uusien
voimassaolon. Teoria antaa syvemman ja paremman ymmarryksen ilmiosta kayttamalla
vélittdbman havainnon ylittdvid teoreettisia kasitteitd. Sanana teoria on alkujaan
tarkoittanut katselemista tai tarkastelemista, mistd se on yleistynyt merkitsemain
ihmisjérjen suorittamaa henkisté tarkastelemista. Teorialla tarkoitetaan usein alyllisten
ja rationaalisten toimintojen avulla saavutettuja yleisia késityksia (Niiniluoto 2002, 192-
193). Tama luku luo tutkimukseni teoreettisen rungon.

2.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtaiselle myyntity6lle on monia erilaisia maéaritelmid, Kotler & Armstrong
(2001, 512) madrittelevat henkilokohtaisen myyntitydon myyjén esiintymiseksi, jonka
pdaméaérana on kaupan tekeminen ja asiakassuhteen rakentaminen. Henkildkohtainen
myyntityd on madritelty my0ds seuraavanlaisesti: henkilokohtainen myyntityd on
henkildiden vélinen vuorovaikutusprosessi, jonka aikana myyjé selvittdd ja tyydyttaa
asiakkaan tarpeet siten, ettd kumpikin osapuoli on pitkéllad tahtayksella tyytyvadinen
(Weitz, Castleberry & Tanner 1998, 4). Henkilokohtaista myyntity6td nahdaéan
tilanteena, jossa myynti tapahtuu myyjan tai myyntitiimin toimesta, ja jossa asiakas
nahdaéan ostajana tai ostotiimind. Henkilokohtainen myyntityd on térkedd monien
hyddykkeiden ja palveluiden myynnissd, erityisesti silloin kun investointi on merkittavé
ja silloin kun pyritddn luomaan pitk&aikaisia asiakassuhteita (Sheth & Sharma 2008,
260-267). Henkilokohtainen myyntityd on keskittynyt aiemmin kaupan tekemiseen,
mutta nykyaan henkilokohtaisessa myyntityGssa korostetaan asiakassuhteiden luomista
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ja niiden yllapitdmista (Moncrief & Marshall 2005, 18). Henkilokohtaista myyntity6ta
on pidetty tarke&nd yrityksille, jotka toimivat alalla, jossa myydaan korkea-arvoisia
raataloityja tuotteita ja palveluita, joiden ostaminen vaatii kuluttajalta pitk&kestoisen ja
monimutkaisen ostopadtosprosessin (Brooksbank 1995, 61). Henkilokohtainen myynti
voidaan jakaa transaktiopohjaiseen myyntiin ja konsultoivaan myyntiin. Myyjén
nékokulmasta ndiden kahden ero voidaan maaritelld hyodykkeen, palvelun tai ongelman
monimutkaisuuden perusteella. Perinteisessd transaktioon pohjautuvassa myynnissé
hyodykkeet, palvelut ja ongelmat ovat standardeja ja helppoja ymmartaa eivatka vaadi
esittelyjd. Naissa tuotteissa kuluttajat tietdvat mitd ovat ostamassa. Konsultoivassa
myynnissé tuotteet ovat monimutkaisempia, uusia kuluttajalle, tarvitsevat raatalointia
tai kuluttajan omaksumista (Racham & DeVincentis 1998). Vakuutusyhtididen
palveluille tyypillistd on korkea asiantuntijuuden aste. Vakuutustuotteet ja -palvelut
ovat monimutkaisia ja niitd pidetddn vaikeasti ymmaérrettdvind ja hankalasti
vertailtavissa olevina (Jarvinen & Heino 2004, 47). Palvelut voidaan maééritella
prosesseiksi ja niille on ominaista, etta ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja ne
ovat aineettomia.  Vakuutuspalvelut voidaan katsoa olevan aineettomia
asiantuntijapalveluita. Palvelu voidaan jakaa kahteen osaan, ydinpalveluun ja
tukipalveluihin (Bruhn & Georgi 2006, 13; 160-161). Ydinpalvelua vakuutuspalveluissa
ovat vakuutuksen ostaminen ja korvauspalvelu. Tukipalvelua voidaan katsoa olevan
esimerkiksi asiakasedut ja laskutus (Ylikoski ym. 2006, 30-31). Monelle asiakkaalle
vakuutustuotteet ovat merkittavid, mutta monimutkaisia hankintoja. VVoidaan todeta, etta
henkilokohtainen myyntityd on vakuutusalalla konsultoivaa ja keskeisessd asemassa
asiakassuhteiden luomisessa.

Myyjat kayttavat erilaisia myyntityylejd, jotka muodostuvat tietyistd myyjan
valitsemaan kayttaytymistapaan kuuluvista piirteistd. Myyntityyli on siis myyjan
kayttaytymistapa myyntineuvottelussa. Myyntityylit ovat myyjan valitsemia strategisia
lahestymistapoja (Kairisto-Mertanen 2003, 74). Myyjan myyntityyli voi olla
tuotekeskeinen tai asiakaskeskeinen (Shah ym. 2006, 115). Myyjan valitsemaan
strategiaan myyja voi valita sopivia myyntitekniikoita (Dwyer, Hill & Warren 2000,
151-159). Myyjan kayttdma myyntityyli vaikuttaa suoraan tai epdsuoraan asiakkaan
ostopdatokseen (Rhoads 1988, 7). Myyjat pyrkivat parantamaan suoriutumistaan
seuraavassa myyntineuvottelussa, jos he kokevat huonon menestyksen edellisessa
myyntineuvottelusta johtuvan myyjéasta itsestdén lahtevistd seikoista. Mikali huono
menestys myyntineuvottelussa koetaan johtuvan myyjédn ulkopuolisista tekijoista,
pyritddn sellaisia tilanteita valttdmaan jatkossa (Dixon, Spiro & Jamil 2001, 73-74).

Myyjéan tehokkuuden syntymisen tekijoiksi Walker, Churchill & Ford (1977) ovat
esittdneet, ettd myyjan tehokkuus syntyy tekijoistd, joihin myyja voi itse vaikuttaa,
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mutta myos tekijoista kuten ympadristd ja organisatoriset tekijat, joihin myyjéa ei voi
vaikuttaa. Toisen mallin myyjan myynnin tehokkuuden ja myyjan suoriutumisen
kuvaamiseen ovat luoneet Plank & Reid (1994). Taman mallin mukaan myynnin
tehokkuus muodostuu kolmesta elementistd: 1. Myyntiprosessia edeltdvat tekijat 2.
Myyntiprosessi 3. Myyntiprosessin tulokset. Myyntiprosessiin vaikuttavia edeltavia
tekijoitd ovat myyjdn motivaatio, taitotaso ja roolikdsitykset. Ndma myyntiprosessia
edeltdvat tekijat vaikuttavat sithen miten myyja kayttaytyy vuorovaikutustilanteessa.
Varsinaisessa myyntiprosessissa myyja suorittaa myyntityéhon kuuluvia tehtavia
osittain vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, mutta tatd vuorovaikutusta tapahtuu
my0s ennen myyntineuvottelua ja sen jélkeen. Naitd tehtdvia ovat muun muassa
asiakastapaamisen  valmistelu, raporttien tekeminen ja  myyntipalavereihin
osallistuminen. Myyjén suoriutuminen johtuu siis suoriutumisesta
vuorovaikutustilanteesta asiakkaan kanssa ja muista tilanteista, joista myyja suoriutuu.
Suoriutuminen néissé vaikuttaa tehokkuuteen eli myyntityon lopputuloksiin (Plank &
Reid 1994, 47-55). Tassé tutkimuksessa tutkitaan juuri tuota Plank & Reidin (1994)
mallin yht& elementti& eli myyntiprosessia.

2.2 Kriittiset menestystekijat

Kriittisistda menestystekijoista on kertonut Daniel (1961) ja myéhemmin Rockart (1979).
Kirjallisuudessa on laajasti kasitelty Kkriittisi& menestystekij6itd organisaatiotasolla tai
viel& laajemmalla koko toimialaa ké&sittavalla tasolla. T&lla tasolla on tutkittu tekijoita,
jotka yleisesti johtavat menestykseen samalla toimialalla toimivissa yrityksissa.
Tutkimusta on tehty myos tarkastelemalla tietyn yrityksen toimintoja ja niistd on
I0ydetty olennaisia tekijoita yrityksen menestymiselle (Leidecker & Bruno 1984, 25;
Boynton & Zmud, 1984), mutta vain vahan tutkimustietoa kriittisistd menestystekijoista
Ioytyy yksilotasolla (Williams & Ramaprasad, 1996; Dwyer ym. 2000; Jaramillo &
Marshall, 2004).

Kriittisille menestystekijoille on useampia maééritelmid. Keck ym. (1995)
madrittelevat ne miksi tahansa luonteenpiirteeksi, tilanteeksi tai muuttujaksi, joka
vaikuttaa merkittavasti liiketoiminnan tehokkuuteen. Kiriittiset menestystekijat ovat
taitoja, kayttaytymista tai toimia, jotka luovat tehokkuutta ja takaavat kilpailukyvyllisen
menestyksen (Bisp, Sorensen & Grunert 1998; Boynton & Zmud 1984). Kiriittiset
menestystekijat (Bullen & Rockart 1981, 7) madaritellaan tietyilla alueilla tapahtuviksi
onnistumisiksi, jotka synnyttavat kilpailukyvyllista tehokkuutta yksil6lle, osastolle tai
organisaatiolle. Leidecker & Bruno (1984. 24) mainitsevat tutkimuksessaan esimerkin
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vakuutusalan Kriittisistd menestystekijoista, joita voivat olla: henkildston kehittdminen,
toimihenkildiden tehokas kontrollointi, innovatiivinen tuotekehitystyd, innovatiivinen
mainonta ja markkinointistrategia. Tutkimuksen mukaan (Vasconcellos e S&, 1988),
kriittisia menestystekijoitd pidetddn erittdin tarkeind yrityksen suorituskyvylle.
Menestymiseksi on katsottu, mikali on saavutettu kilpailijoita parempi kannattavuus
tietyilla osa-alueilla. Nakemyksessa korostuu taloudellinen menestyminen. Leidecker &
Bruno (1984, 24) esittavat, ettd kriittisid& menestystekijoitd 10ytyy yleensa toimintojen
laheltd, joilla on suurin vaikutus tuottavuuteen ja jotka ovat keskeisid liiketoiminta-
alueita. Tamén takia Kriittisten menestystekijoiden l6ytdminen on tdrkedd. Voidaan
todeta, ettd vakuutusyhtididen ja vakuutusasiamiesten kannalta juuri henkil6kohtainen
myyntityd on keskeinen liiketoiminta-alue ja sen takia myyntiprosessista on tarke&
I0ytdd menestystekijoitd. Tassd tutkimuksessa voidaan ajatella, ettd asiamiehet ovat
toisilleen kilpailijoita. Jokainen asiamies toimii itsendisena yrittajana.

On esitetty, ettd toiset menestystekijat voivat synnyttdd parempia myyntituloksia
kuin toiset (Dubinsky 1980; Dubinsky & Rudelius 1980; Hite & Bellizzi 1986).
Tietyssd viitekehyksessd on yleensd kuudesta seitsemaddn Kriittistd menestystekijaa
(Williams & Ramaprasad 1996, 250-260). Kiriittiset menestystekijat ovat ala- ja
tehtdvakohtaisia eli se tekijd, joka johtaa menestymiseen vakuutusalan
myyntiprosessissa  ei  vélttdmattd johda  menestymiseen  huonekalukaupan
myyntiprosessissa (Ketelhohn 1998, 335). My6s Dwyer ym. (2000) toteaa
tutkimuksessaan, ettd Kriittiset menestystekijat henkivakuutusten —myymisessa
amerikkalaisessa kulttuurissa vakuutusalalla eivédt vélttdmattd ole menestystekijoitd
latinalaisamerikkalaisessa kulttuurissa pankkialalla. Williams & Ramaprasad (1996)
esittavat menestystekijoille luokitusta kriittisyyden suhteen:

1. Tekijat, jotka ovat yhdistetty menestymiseen tiedossa olevan kausaalin
mekanismin avulla

2. Tekijat, jotka ovat edellytyksié ja riittavia vaikuttaakseen menestymiseen
3. Tekijat, jotka ovat edellytyksida menestymiseen
4. Tekijéat, jotka assosioituvat menestymiseen

Tassd tutkimuksessa madritelld&n ne menestystekijat, jotka assosioituvat
myyntitydssa menestymisen kanssa eli ne myyntitekniikat, jotka liittyvat asiamiesten
menestymiseen myyntiprosessissa. Tutkimuksessa kriittisiksi menestystekijoiksi
katsotaan myyntiprosessissa asiamiesten valittavissa olevat myyntitekniikat, jotka
luovat menestystd henkilokohtaisessa myyntitydssd, kun verrataan parhaiten
menestyneitd  asiamiehid  heikoiten = menestyneisiin  asiamiehiin.  Kyseisen
lahestymistavan, jossa henkilon taidot suorittaa tiettyja tehtavid tehokkaammin kuin



23

kilpailijat, ovat esitelleet Day & Wensley (1988). Tutkimuksessa tutkitaan 10ydetaanko
sellaisia myyntitekniikoita, jotka ovat Kriittisia tekijoitd synnyttdmé&an menestymisté
vakuutusasiamiehille  heiddn  myyntiprosessissa.  Kriittisten — menestystekijoiden
ldhestymistapaa on  hyddynnetty aiemmin  myyntitekniikoiden  tutkimisessa
vakuutusalalla (Keck, Leigh & Lollar 1995; Williams & Ramaprasad 1996).

Keck ym. (1995) hyodynsivét kriittisten menestystekijoiden lahestymistapaa (Day &
Wensley 1988) vakuutusalan myyntihenkildiden tutkimisessa. Menestyneistd
vakuutusmyyjistd madriteltiin 35 menestystekijadd eli myyntitekniikkaa. Mydhemmin
suoritetussa empiirisessa tutkimuksessa l6ydettiin kahdeksan menestystekijéd, jotka
erosivat menestyneilla myyjilld verrattuna huonommin menestyviin myyjiin. Naita
menestystekijoita kutsutaan kriittisiksi menestystekijoiksi. Dwyer ym. (2000) kertovat,
etta Kkriittiset menestystekijat ovat hyodyllisi& myyntimenestyksen tutkimisessa
myyntialalla seuraavista syistd: 1. Kriittiset menestystekijat tarjoavat mahdollisuuksia
myyntitekniikoiden tutkimiseen. 2. Myyntitekniikat ovat levinneet kaikkialle
myyntikentalld. 3. Kriittisid menestystekijoitad voidaan hyodyntad taktisten suositusten
kehittdmisessd myyntihenkil6ille, kouluttajille ja myyntijohtajille.

2.3 Myyntitekniikat

Kirjallisuudessa on myyntitekniikoita kasitelty runsaasti ja niille on monia erilaisia
maadritelmid. Myyntitekniikoiksi niitd on kutsunut Dubinsky (1980), lahestymistavoiksi
Reid ym. (1981) ja myyntid késittelevassé kirjallisuudessa niista kéaytetddn monesti
nimitystd myyntistrategia (Andersson 1995, 322). Myyntimetodeiksi niitd kutsuvat
Weitz ym. (1998) ja myyntitaktiikoiksi sek& myyntiprosessin taktisiksi
l&hestymistavoiksi DelVecchio ym. (2003). Sana tekniikka on madritelty kyvyksi
soveltaa menettelyjd tai menetelmia aikaan saadakseen halutun tuloksen, kun taas
strategia on maéaritelty suunnitelmaksi, menetelméksi tai sarjaksi toimenpiteitd, jolla
saavutetaan erityinen tavoite tai tulos (Dictionary). Jokaisella myyntiprosessin tasolla
on useita vaihtoehtoja myyntitekniikoille, metodeille ja toimintatavoille, joita myyja voi
kayttdd parantaakseen kommunikaatiota ja suhdetta asiakkaaseen. Tekniikoita myyja
voi kéayttaa yksinaan tai muiden tekniikoiden yhdistelmana (Dwyer ym. 2000, 151-159).
Kirjallisuudessa on mainittu lukuisia myyntitekniikoita. Erityisesti myyntiprosessin
tasoissa, joissa kasitelladn vastavditteitd ja kaupan paattamista, l0ytyy monia
yksilokohtaisia tekniikoita (DelVecchio ym. 2004. 860). Monen tutkimuksen
tutkimuskohteena olevat myyntitekniikat perustuvat Dubinsky:n (1980) ryhmittelemiin
(Kuvio 3, 37) myyntitekniikoihin, joita on l6ydetty 84 kappaletta. Aiemmissa pankki-
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ja vakuutusalaa késittelevissa tutkimuksissa on hyoddynnetty néitd Dubinsky:n (1980)
esittamid myyntitekniikoita (Keck ym. 1995; Dwyer ym. 2000; Jaramillo & Marshall
2004). Keck ym. (1995) tutkimus kattoi 35 myyntitekniikkaa ja molempien sekd Dwyer
ym. (2000), ettd Jaramillo & Marshall (2004) tutkimukset kattoivat kumpikin 51
myyntitekniikkaa. Téhan tutkimukseen on myds tuotu muutamia tekniikoita, joita ei
aiemmin ole tutkittu. Tutkimuksen kohteena olevat myyntitekniikat on lueteltu liitteissa
(Liite 3). Yhteensd 72 myyntitekniikkoihin liittyvad kysymysta on esitetty tutkimuksen
empiirisessa tutkimuksessa, mutta varsinaisia myyntitekniikoita voidaan katsoa olevan
62 kpl tdssd tutkimuksessa, silld osa empiirisen tutkimuksen kysymyksistd on
ryhmitelty koskemaan samaa tekniikkaa. Tutkimuksen liitteissé (Liite 6) on Kerrottu
millaisia myyntitekniikoita tdssa ja aiemmissa tutkimuksissa on kaytetty. Liitteesta kdy
ilmi, milt& osin ndma tutkimukset eroavat myyntitekniikoiden suhteen toisistaan.

Kirjallisuudesta 16ytyy ristiriitaisia mielipiteita siitd, kuuluvatko erilaiset
myyntitekniikat nykyaikaiseen asiakasldhtdiseen ja asiakassuhteita kehittdvaan
myyntityohon. Toiset esittavat, ettd myyntitekniikoiden tehokas hyddyntdminen on
kriittinen tekijd myynnissa menestymisen kannalta (Dwyer ym. 2000, 151), kun taas
Anderson & Huang (2006) ovat sitd mieltd, ettd moderni myyja ei keskity tiettyjen
myyntitekiikoiden k&yttdmiseen.

2.4 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi voidaan madritelld tasojen jatkumoksi, joita pitkin myyja etenee kohti
kauppaa (Dubinsky 1980). Myyntiprosessi voidaan jakaa naihin yleisesti tunnettuihin
seitsemé&an tasoon. Myyntihenkilon menestys kunkin tason kohdalla on riippuvainen
aikaisemman tason menestyksestd. On epdatodenndkoistd, ettd myyjad saa kaupan
aikaiseksi jos aikaisemmissa myyntitasossa on merkittavia puutteita (Ingram 1990, 7-
12). Myos Szymanski (1988, 68) toteaa, ettd aikaisempien vaiheiden heikkoa
tehokkuutta ei voida tdysin kompensoida myo6hdisempien vaiheiden hyvalla
tehokkuudella. Nykyisen késityksen (Moncrief & Marshall, 2005) mukaan
myyntiprosessin vaiheet eivat kuitenkaan aina toteudu samassa jérjestyksessd, vaan
vaiheiden jarjestys voi vaihdella. Joitakin vaiheita voi jadda joskus kokonaan valiin.
Esimerkiksi potentiaalinen asiakas voi itse ottaa yhteyttd myyjaan, jolloin myyjalta jaa
potentiaalisen asiakkaan etsintdvaihe kokonaan valiin. Myyntiesitys on keskeinen osa
myyntiprosessia, mutta tasoja tarkastelemalla huomataan ettd henkil6kohtaiseen
myyntiprosessiin kuuluu muutakin kuin myyntiesitys. Myyntiprosessi voidaan jakaa
seuraavasti (Moncrief & Marshall 2005, 13-22)



25

1. Asiakkaiden etsiminen

Asiakkaan tapaamisen valmistelu ja yhteydenotto
Asiakkaan tapaaminen

Myyntiesitys

Vastavaitteiden kasittely

Paattaminen

N o A~ WD

Jalkihoito

Myyntiprosessin tasot avataan seuraavaksi ja selitetddn mitd kuhunkin tasoon kuuluu.
Tutkimuksen liitetiedoissa (liite 6) on kerrottu myyntiprosessin tasojen sisalla olevista
myyntitekniikoista. Seuraavassa kuviossa selkeytetddn myyntiprosessia siten, ettéd
myyntineuvotteluvaiheen katsotaan siséltavan: ensivaikutelman luomisen, asiakkaan
tarpeiden kartoituksen, myyntiesityksen, vastavéitteiden kasittelyn ja kaupan
paattamisen.

| Asiakkaan etsiminen |
l
Tapaamisen valmistelu ja
yhteydenotto
!
Myyntineuvottelu
Ensivaikutelman luominen
Asiakkaan tarpeiden
kartoitus
Myyntiesitys
Vastavaitteet
Kaupan péaattdminen
!
\ Jalkihoito |

Kuvio 1. Myyntiprosessin vaiheet (mukailtu: Kairisto-Mertanen 2003, 42; Alanen ym.
2005, 71) (L&hde: Nordberg Virve 2007, 7)
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Asiakkaan etsiminen

Tdassé tasossa myyja pyrkii 10ytdmaan potentiaalisia asiakkaita, joilla on tarve, halu,
paatosvalta, mahdollisuus ja kelpoisuus ostotoimenpiteeseen. Tdssa vaiheessa kerataan
kohteista perustietoja kuten nimi, osoite ja puhelinnumero. Kohteeseen ei valttdmatta
vield tdssé vaiheessa oteta yhteyttd vaan tarkoitus on saada aikaan lista kohteista joihin
ottaa yhteyttd myohdisemmassa vaiheessa (Dubinsky 1980, 26-27, 66). Jerry Rhinehart
(2001, 18) esittas, ettda laadukkaiden kohteiden I6ytdminen on avainasemassa
myyntitehokkuuden parantamisessa ja closing-prosentin parantamisessa. Hanen mukaan
edelld mainittujen seikkojen (mahdollisuus ostaa ja péaatantdvalta) lisaksi hyvalla
kohteella voi olla huonoja kokemuksia toisen vakuutusyhtion palvelusta, kuten
sekaannuksia laskutuksessa tai jélkihoitoa ei ole tehty, kyseessé voi olla mik& tahansa
asia, jonka asiakas kokee huonoksi toisessa vakuutusyhtiossd. Asiakas, jolla on
palveluun liittyvid huonoja kokemuksia toisessa yhtiossa, on hyva kohde myyjalle.
Rhinehart mainitsee myo6s suhteiden luomisen térkeyden. Myyjan olisi hyva kysya
kohteelta millaisia mietteita hanella on edustamastasi yhtiosta, sen tuotteista ja myyjista.
Myyjan tulisi jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa pystyd luomaan suhde
potentiaaliseen kohteeseen. Téarkein asia myyntiprosessissa on varmistaa, ettd toiminta
jatkuu tulevaisuudessakin, joten potentiaalisten kohteiden saannéllinen hankinta on
ensisijaisen tarkedd. Kohteiden hankinta on prosessi, jossa etsitddn, madritellddn ja
valitaan ihmiset, joille voi tarjota vakuutuksia tai muita palveluita. On olemassa
huomattavan paljon ihmisi4, joilla on tarve vakuutuksille, mutta se ei tarkoita, etta he
ostaisivat vakuutuksia. Todellinen kohde on sellainen, kenelld on todellinen tarve
vakuutukselle ja kenelld on mahdollisuus maksaa siitd. Kohteiden lukumaéra ei ole
ongelma, vaan laadukkaiden kohteiden I6ytdminen. Aikaisempien kokemusten
perusteella voidaan sanoa, ettd kymmenestd asiakashankintasoitosta saadaan kolme
tapaamista ja ndista kolmesta tapaamisesta syntyy yksi kauppa. Kohteeseen tulee voida
olla yhteydessd tai muuten kyseessa ei ole todellinen kohde. Uusien kohteiden
hankkiminen on tarke&d, silla aina kun syntyy sopimus, katoaa potentiaalinen kohde ja
syntyy asiakas. Jokaisen onnistuneen kaupan syntymisen lahtokohtana on kohteiden
hankinta. Huonokin myyja voi saada kaupan hyvélle kohteelle, mutta huonolle kohteelle
ei edes hyvd myyja saa kauppoja aikaiseksi (Financial Services Advisor 1994, 70).
Uusien kohteiden hankkimisen lisaksi myds olemassa olevien asiakassuhteiden kautta
saa lisamyyntia aikaiseksi (O'Connor 2001, 58-59). Steve McCann (2008) mainitsee,
ettd kohteiden hankintavaiheessa on tirkead asettaa oma siséinen tavoite onnistumiselle.
Ei saa ajatella, ettd seuraavakin potentiaalinen asiakas sanoo kielteisen vastauksen,
koska edellinen antoi kielteisen vastauksen. Ihmiset haluavat, ettd heitd kunnioitetaan,
joten yhteydenoton alussa tulisi kysyd, onko asiakkaalla aikaa jutella (Steve McCann
2008, 18-22). Vakuutusten myymisestd tehdyn tutkimuksen mukaan kohteiden
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hankkiminen koetaan hankalimmaksi asiaksi, se sai kolme kertaa enemmaén &anié kuin
seuraavaksi hankalimmaksi koettu asia. Mukana tutkimuksessa oli 567 myyntihenkil64.
Kohteita voi hankkia esimerkiksi: omien verkostojen kautta, puhelimitse, sdhkopostilla
ja suosittelijoiden kautta (Zinkewicz 1993, 12-13). Macintosh ja Gentry:n (1999, 404-
405) mukaan paremmin suoriutuvat myyjat pystyvat paremmin kohdentamaan
laadukkaiden kohteiden avainominaisuudet, toisin kuin huonommin suoriutuvat myyjét.
Potentiaalisten asiakkaiden etsinté ei ole nykyadn enad pelkastdan myyjéan tyota, vaan
siihen saattaa osallistua muitakin tyontekijoitd yrityksestd. Tamé& muiden henkil6iden
osallistuminen kohteiden hankintaan onkin merkittavin ero perinteisen myyntiprosessin
ja (Moncrief & Marshall 2005) kehitetyn myyntiprosessin valilla. Tama vaihe voi jaada
myyjaltd kokonaan Vvéliin, jos kohteiden hankinnan hoitaa jokin toinen taho (Moncrief
& Marshall 2005, 15-16). Nykyaan pankit ja vakuutusyhtiot tekevét tiivisti yhteistyota,
jolloin my6s pankin henkilésto osallistuu uusien potentiaalisten asiakkaiden hankintaan
vakuutuspuolelle. Yhteistyotd voivat tehdd myos esimerkiksi kiinteistovélittajat ja
vakuutusasiamiehet keskenaén.

Tapaamisen valmistelu ja yhteydenotto

Tassa tasossa kerdtdan kohteesta tietoja myyntiesityksen valmistelua varten (Dubinsky
1980). Valmisteluvaihe edeltdd melkein jokaista asiakastapaamista. Valmistelussa
tarkastellaan aiemmin suoritettuja kontakteja asiakkaan kanssa. Tietoja asiakkaista
I6ytyy nykyadn monissa yrityksissé niiden asiakastietokannoista (Moncrief & Marshall
2005, 15-16). Tehokas ja menestyva myyntihenkilo kayttad aikaa myyntisuunnitelmien
tekemiseen. Myyntihenkild suunnittelee tapaamiset ja myyntistrategiat ennakolta, jotta
han voi raataloida esityksen jokaiselle asiakkaalle sopivaksi.

Valmistelulla on kuusi tarkoitusta (Urbaniak 2007, 8):
e Hankkia lisad tarkentavaa tietoa kohteesta
e Antaa ndkemys miten kohteen voisi tavata parhaiten
e Hankkia myyntiesityksen suunnittelemista tukevaa tietoa
o Estdd myyntihenkil6a tekemastd vakavia virheitd
e Antaa myyntihenkil6lle lis&d luottamusta

e llmaista kohteelle, ettd myyntihenkil6 on ahkera ja ammattilainen

Ensimmainen asia, jonka myyntihenkilé haluaa oppia, on hyvien kohteiden
tunnistaminen. Esimerkiksi kohteella voi olla l&heiset suhteet sukulaiseen tai tuttavaan,
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joka tyoskentelee kilpailevassa yrityksessa tai hanelld voi olla jo ennestédén tuote, jota
myyjan on tarkoitus tarjota kohteelle. Toisena asiana myyjan tulisi miettid kohteen
intresseja alusta l&htien. Esimerkiksi toiset haluavat virallisen l&hestymisen ja toiset
epavirallisen l&hestymistavan. Kolmantena, myyntiesitys tulisi muokata asiakasta
kiinnostavaksi. Esitys voi olla esimerkiksi taloudellisiin etuihin tai tuotteen
ominaisuuksiin perustuva. Hyvé valmistautuminen antaa myyjalle tietoa, mitka motiivit
saavat kohteen toimimaan halutulla tavalla. Hyva myyntiesitys tulisi olla luotu
perustietojen pohjalta, jotka on saatu valmisteluvaiheessa. Neljantend, myyjéan tulisi
varoa tekemastd vakavia virheita. Ihmisilld on henkilokohtaisia mieltymyksid, joita
tulee kunnioittaa. Toiset nauttivat huumorista ja toiset ovat virallisempia. Toiset ovat
nopeatahtisia ja toiset haluavat edetd hitaasti. Viidentend, valmistelun tulisi antaa
myyntihenkil6lle luottamusta. Epatietoisuus luo pelkoa ja epavarmuutta. Myyjasta, joka
ei ole valmistautunut ja kohtaa myyntitilanteen valittdméattd kohteen tilanteesta, on
epavarma ja pelkaa tekevénsa virheité. ltsevarmuus on darimmaéisen tarked. Viimeisena,
valmistelu on ammattilaisuutta. Monet ihmiset haluavat ostaa ammattilaisilta, jotka ovat
ilmeisen osaavia omalla alallaan. Kohde, joka huomaa, ettd myyja on kayttanyt
valmisteluun aikaa, on valmis kuuntelemaan myyjd&d (Urbaniak 2007, 8-10).
Valmistelemattomuus  johtaa pitk&lld juoksulla vaistamattomasti heikompaan
tehokkuuteen myyntisuorituksissa (Zinkewicz 1993, 12). Tama valmisteluvaihe paattyy
yleensa tapaamisen sopimiseen (Dubinsky 1980). Myyntipuheluiden mé&arélla on todettu
olevan suora vaikutus myyntituloksiin, enemmén soittoja tekevét saavat enemmaén
kauppoja (Weitz & Bradford 1999, 250). T&ssd tasossa ero perinteisen ja parannetun
myyntiprosessin véalilla on CRM-jérjestelmien ja muiden henkil6iden laajamittaisempi
hyodyntdminen asiakastietojen saamisessa (Moncrief & Marshall 2005, 16).

Tapaaminen, ensivaikutelma

Tama vaihe siséltad small talkin, katsekontaktin, kddenpuristuksen ja yleisen hyvén
vaikutelman luomisen. Vaihe kestdd yleensa muutaman minuutin varsinaisesta
myyntiajasta. Myyjad pyrkii luomaan yhteyden potentiaaliseen asiakkaaseen
valitsemallaan tekniikalla (Moncrief & Marshal 2005, 15). Evans ym. (2000, 512-526)
ovat esittdneet, ettd hyvin suoriutunut myyja tekee potentiaalisesta asiakkaasta
analyysin ensitapaamisessa, jonka perusteella luodaan mielipide hénestd. Taman
perusteella myyja valitsee kéytettdvan myyntistrategian. Liian nopeita johtopaatoksia
potentiaalisesta asiakkaasta tulisi kuitenkin vélttaa, sill& tutkijat huomasivat, ettd nopeat
johtopaatokset johtivat vaariin olettamuksiin. Tdssd tasossa pyritddn saamaan
potentiaalisen asiakkaan huomio ja synnyttdmaan mielenkiinto (Dubinsky 1980, 66).
Taméa vaihe on kriittinen kaupan tekemisen kannalta. N&iden muutaman minuutin
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aikana kohde pé&attad, haluaako han ndhdd myyntiesitysta lainkaan. Urbaniak (1994)
mainitsee artikkelissaan kolme térke&d4 asiaa joihin tulisi kiinnittdd huomiota:

e Vaatteet ja ulkoasu
e Innostuneisuus ja avuliaisuus
e Tuotetietoisuus ja selkopuheisuus tuotteista

(Urbaniak 1994, 3-6)

Myyntiesitys

Neljantend tasona on myyntiesityksen tekeminen ja ratkaisun esittdminen. Myyntiesitys
on henkilokohtainen tapaaminen myyjan ja ostajan valilla. Se muodostaa rungon
myynnille. Ratkaisuehdotuksen tekeminen edellyttdd kohteen tarpeiden kartoitusta.
Myyja voi esittdd yhden tai useamman ratkaisuehdotuksen. Potentiaalisen asiakkaan
tulee saada riittavésti tietoa tuotteesta ja sen hyoddyistd. Aiemmin myyjét ovat kaytténeet
monesti samaa ennalta harjoiteltua myyntiesitysté kaikkien asiakkaiden kanssa. Haittana
tallaisessa on se, ettd siitd puuttuu joustavuus ja sopeutuvuus (Moncrief & Marshall
2005, 12-22). Nykyéaén korostetaan uudenlaisia myyntityyleja kuten adaptiivinen ja
konsultoiva myyntityyli. Naissd myyntityyleissd myyjan joustavuus ja sopeutuvuus
korostuu (Marshall ym. 1999, 87-98). Aluksi tulee aikaan saada suhde kohteeseen. On
tarkedd saada kohde rentoutumaan ja ilmapiiri myynnille otolliseksi. Tarke&& on saada
kohde juttelemaan ja saada “jda rikotuksi" (Urbaniak 1998, 3-6). Brooksin (2003, 12-
14) mukaan aktiiviseen kuunteluun kuuluu keskittyminen puhujaan ja hanen sanomaan,
sanoman analysointi, vélttdminen keskeyttdmastd, palautteen antaminen, kysymysten
esittdminen, sanoman tallentaminen ja siihen vastaaminen. Kohteelle tulisi antaa idea
siitd, mihin olet vieméassa hantd ja miksi h&nen tulisi kuunnella sinua sekd saada hénen
huomionsa. Hanelle tulisi kertoa mitd han hyotyy kuuntelemalla myyjaéd. Liséaksi
kohteelle tulisi selittdd syy, miksi myyjé tarvitsee tietoja hanestd, muuten kohde voi olla
haluton antamaan tietoja. Kohteen nykytila kartoitetaan kysymysten avulla, nain
saadaan tietoa varsinaisen ratkaisuehdotuksen tekemiseen. Voidaan kysya esimerkiksi
onko hén kilpailevan yrityksen asiakas ja mita tuotteita hanella tall& hetkelld on. Kysely
olisi hyvéa aloittaa avoimilla kysymyksilla ja lopussa kysya suljettuja kysymyksié
(Urbaniak 1998, 3-6). Potentiaalisen asiakkaan kuuntelemisen tarkeyttd korostaa myods
tehty tutkimus, jonka tutkimustuloksista l0ydettiin positiivinen korrelaatio myyjén
kuuntelemisen ja asiakkaan luottamuksen, tyytyvéisyyden ja halun asioida my6hemmin
myyjan kanssa (Ramsey & Sohi 1997, 127-137). Myyntiesityksen tarkoituksena ei ole
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kertoa kaikkea tietoa tuotteesta, silld jos myyj& on yksin ddnessé koko ajan ja tuottaa
lilan paljon tietoa kohteelle, se voi loukata kohdetta eika ota h&nen intresseja ja
vaatimuksiaan huomioon. Myyntiesitykseen tulisi aina ottaa mukaan kohde. Muuten
myyja on kauppaamassa tuotetta kertomatta, miten tuote vaikuttaa potentiaaliseen
asiakkaaseen. Tulisi siis kertoa, mitd hyOty4 asiakas saa tdstd tuotteesta ja sen
ominaisuuksista (Kahle 2011, 3-6). Hyvat myyntiesitykset koostuvat siséllosta ja
esityksestd. Ne tuovat tietoa, viihdyttdvat, pitavat ylld& mielenkiintoa, kannustavat
potentiaalisen asiakkaan osallistumista ja luovat toimintaa. Myyntiesityksen tulee luoda
tarve ostoaikeelle. Esitykseen voi lisaté ulkopuolisia l&hteité esimerkiksi artikkeleista tai
lehdistd, jotka tukevat esityksessa mainostamiasi kohtia. Myyntiesitystd tulisi
harjoitella, jotta voidaan tuoda sanoma esille tarvitsematta tukeutua materiaaliin liikaa.
Kohteelle voidaan antaa kopio ratkaisuehdotuksesta ennen esityksen lapikédymistg, tdmé
luo mielenkiintoa ja saa kohteen osallistumaan. Monet myyntiesitykset kestavat liian
kauan ajallisesti, koska ne siséltavat liiallisesti tietoa, joka ei Kkiinnosta asiakasta.
Myyntiesitys tulisi luoda asiakkaan nédkokulmasta katsoen. Tylsistyneet asiakkaat ovat
harmissaan heidan aikansa tuhlaamisesta, tylsistyneet asiakkaat eivat osta. Ulkonakd ja
teot vaikuttavat myyntiesitykseen, joten tulisi olla sulavakdytoksinen ja ammattimainen,
kun on tekemisissa asiakkaan kanssa. Esiintymistd voi harjoitella peilin edessa tai
videoimalla sen. Hermostuneisuus tulisi saada peitettya (Jones 1995, 16-17).

Vastavaitteiden kasittely

Vastavaitteet voidaan madrittad asiakkaan epérdinniksi tai kysymyksiksi tuotetta tai
yritystd kohtaan. Myyjan tulisi olettaa, ettd jokaisessa myyntiesityksesséd han kohtaa
vastavéitteitd. Vastavaitteitd voi esiintyd monesta syystd, mutta myyjan tulisi ottaa ne
positiivisena ja hyodyllisend vastaan. Esittdessaan vastavaitteitd potentiaalinen asiakas
voi paljastaa samalla todelliset tarpeensa. Aiemmin vastavaitteet on koettu esteend,
joiden yli pitdd paasta saadakseen kaupan aikaiseksi. Nykyadn vastavditteet voidaan
katsoa signaaliksi siitd, ettd asiakkaan tarpeita ei tyydytetd tarjottavalla tuotteella
(Moncrief & Marshall 2005, 15). Vakuutusalalla kohtaa ainakin seuraavia vastavaitteita,
joista Jeff Gelona (2001, 18-19) mainitsee kyseiset esimerkit:

e Asiakas ei luota myyjddn tai yhtioobn. Ratkaisuna on luottamuksen
synnyttdminen, joka voi tulla esimerkiksi referenssien kaytostd. Luottamus
syntyy kun asiakas on varma myyjésté.

e Ei ole tarvetta. Asiakas saattaa véittad, ettei hénella ole minkaénlaista tarvetta
vakuutuksille. T&m& vastavaite on myyjan virhe, silld myyjan tehtdvénd on
luoda tarpeita. Tama vastavéite on helppo kumota kysymyksilla. Myyja voi
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esimerkiksi kysyé, jos asiakas menettdé jonkun asian, haluaisiko han itse maksaa
siitd vai antaa vakuutusyhtion korvata sen.

Kiire. Asiakas saattaa sanoa, ettd hanelld on kova kiire. H&n voi olla juuri
muuttanut tai tarvitsee aikaa miettid p&atostd. Han saattaa haluta kysyéa
kumppaniltaan asiasta. Seuraavat kysymykset saattavat ratkaista vastavaitteen.
Myyjéa voi kysya minka ratkaisun asiakas antaisi jos han vastaisi tanaan? Tai
myyja voi kysyd mitd mieltd asiakas on, jos myyja tarjoaa parempaa palvelua,
parempia tuotteita ja edullisimmilla hinnoilla.

Ei arvoa. Tdma vastavdite késittelee hintasuhdetta tuotteeseen. Myyjén tulee
osoittaa, ettd tuotteella on enemmaén arvoa kuin ostaja olettaa. T&ma voi tapahtua
seuraavin seikoin:

o Parannetaan tuotetta ja jatetddn hinta ennalleen

o Parannetaan tuotetta ja nostetaan hintaa siihen missa asiakas uskoo
saavansa paremman arvon

o Alenetaan tuotteen arvoa ja hintaa
o Ei muuteta tuotetta, mutta alennetaan hintaa

o Parannetaan tuotetta ja lasketaan hintaa

Vastavditteiden kasittelyst on keskusteltu paljon kirjallisuudessa. Seuraavassa listassa
on erilaisia tapoja vastavéitteiden kasittelyyn (Truter 2009, 62-63):

Bumerangi. Palautetaan asiakkaan esittdma vastavaite takaisin. Myonnetaan, etta
asiakas on oikeassa, mutta lisatadn siithen oma sanoma joka esitetddn
asiakkaalle. Esimerkiksi asiakas voi sanoa tuotteen olevan Kkallis, johon myyja
vastaa, ettd tuote on kallis, mutta han uskoo, ettei asiakkaan puoliso haluaisi
halpaa tuotetta.

Perspektiivin muuttaminen. Tassa menetelméassd laajennetaan tai supistetaan
nakokohtaa. Ndin saadaan asiakkaan huomio pois yksittdisesta héiritsevasta
tekijasta ja saadaan hanet nakemaan tuote toiselta suunnalta. Esimerkiksi asiakas
voi takertua johonkin yksittadiseen kohtaan tuotteessa, johon myyj4 voi sanoa
esimerkiksi "katsotaan asiaa kauempaa, mita haluat tuotteelta?".

Uteliaisuus. Tassa tekniikassa potentiaalinen asiakas saadaan kertomaan, miksi
hén ei halua ostaa tuotetta, ja ndin saadaan mahdollisuus k&antaa tama tietdmys
kaupaksi. Myyja voi kysyé esimerkiksi: tiedan, ettd et halua ostaa taté tuotetta,
mutta olen utelias ja haluaisin tietdd syyn, mikset halua tata tuotetta?
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Valttely. Tassd tekniikassa véltetddn vastaamista vastalauseeseen, ja annetaan
sen mennd ohi. Tam& tilanne voi mennd myyjan puolelta esimerkiksi
seuraavasti: "Kylla, ymmarradn ajatuksesi, mutta jatkaisimmeko tdméan toisen
asian 1&pi kaymista.."

Tuntemusten kysely ja kertominen aiemmista asiakaskohtaamisista. Tassa
tekniikassa myyja kyselee potentiaalisen asiakkaan tuntemuksia asiasta ja
kertoo, miten muut ovat tunteneet asiasta. Tassa luodaan potentiaaliselle
asiakkaalle tunne, ettd hdn kuuluu johonkin tiettyyn ryhmdadn. Sitten myyja
kertoi, miten muut asiakkaat tekivét siten miten myyja halusi. Esimerkking
tilanne, jossa myyja sanoo: "Ymmarrdn mitd tarkoitat, aikaisempi asiakas kysyi
saman kysymyksen. Té&lla tavalla teimme, jotta saimme hé&nen halunsa
tyydytettya"

Huumori.  Vastataan  huumorilla  vastavditteisiin -~ mieluummin  kuin
turhautumisella tai Kkiihtymiselld. Tam& vahentdd tilanteen painetta ja
potentiaalinen asiakas rentoutuu, joten myyjd voi jatkaa keskustelua ja
myyntiesitysta.

Perustelu. Myyja myontéa vastavéitteen, mutta perustelee, miksi tuote on hyva,
hintansa arvoinen ja jarkevéa valinta. Esimerkiksi hoitokuluvakuutus voi tuntua
kalliilta, mutta se korvaa laajasti sairastumisen ja tapaturman hoitokulut.
Vastavaitteen kirjoittaminen. Myyjé voi Kirjoittaa vastavéitteet paperille, ja sité
myo6ta kun ne kasitelladn, myyjé vetdd kynalla ne ylitse. Ndin myyja osoittaa,
ettd vastavéitteet on kumottu eikd ole mitdan syytd olla ostamatta tuotetta.
Vastavaitteiden kumoaminen ennakolta. Monet vastavditteet saattavat olla
samoja, mitd useat potentiaaliset asiakkaat esittdvat. Myyja voikin tuoda itse
vastavditteen esille ja kasitell& sen ennalta. T&ll6in potentiaalisella asiakkaalla ei
ole endd vastavaitettd, jota esittad. Pitaa olla kuitenkin varovainen, silla henkil6
ei olisi valttaméattd keksinyt vastavéitettd ilman myyjé4, ja tdma voi vaikuttaa
kielteisesti ostopaatokseen.

Vastustaminen. Vastustetaan esitettyd vastavaitettd. Talla tavoin vastavéitteen
esittdja puolustaa omaa vaitettdan ja samalla selkeyttaa sita.

Uudelleen nimedminen. Myyjad voi muuttaa vastavéitteen sanoja, jolloin
merkitys muuttuu. Potentiaalinen asiakas voi kdyttd4 nimea "hinta"”, mutta myyja
voi kaantaa sen "omistusarvoksi”. Toisena esimerkkind asiakas voi miettié,
kauanko tuotteen kayttdminen vie aikaa, jonka myyja voi k&antéa siten, ettd
kertookin miten paljon vapaa-aikaa tuotteen kayttdminen luo asiakkaalle. Tall6in
asiaa aletaan tarkastella eri nakdkulmasta.

Uudelleen jarjestely. Pyritddn siirtimaan vastavéitteen prioriteettia alemmas.
Kohde voi esimerkiksi esittdd, etta hinta on liian suuri, johon myyja voi vastata:
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"Tiedan, ettd hinta on tarkeé tekija, mutta kuinka tarkeé tekija laatu on?". Myyja
pyrkii korvaamaan esitetyn vastavaitteen isomman arvostustason tekijalla, joka
tassa tapauksessa on laatu.

Liséksi Jaramillo & Marshall (2004, 17-18) tunnistavat seuraavat vastavéitteiden
ké&sittelytavat:

e Suora vastaus. Annetaan tarkkoja vastauksia kohteen esittamiin kysymyksiin.

e Vaihtoehdot. Tarjotaan kohteelle kahta tai useampaa tuotetta, kun kohde
vastustaa tuotetta ja sen ominaisuuksia, hylatd&n ehdotus ja korvataan se
tarjoamalla toista tuotetta. Esimerkiksi, myyj& voi tarjota autoon
kaskovakuutukseksi suppeinta tai laajinta turvaa. Mikéli asiakas esittaa
vastavaitteitd jompaakumpaa turvaa vastaan, myyjé keskittyy tarjoamaan toista
turvaa ilman, etté alkaisi kasitella vastavaitetta.

e Kaannetdan syy olla ostamatta syyksi ostaa. Muunnetaan kohteen esittdmé syy
olla ostamatta tuotetta syyksi ostaa tuote. Esimerkiksi kohde voi sanoa, ettei
tarvitse tapaturmavakuutusta, koska ei ole koskaan loukannut itsedén. Asiakas
VOi sanoa, ettd on saastanyt rahaa, kun ei ole ollut tapaturmavakuutusta. Myyja
VOIi sanoa, ettd kohde s&&stéé rahaa, jos jatkossa sattuu tapaturmia

Kaupan paattaminen

Paattaminen on maédritelty onnistuneeksi myyntiesityksen lopetukseksi, huipentuen
sitoumukseksi ostaa tuote. Kun vastavéitteet on kasitelty onnistuneesti, myyjan tulee
aloittaa kaupan paattdmisprosessi. Paattamisvaihetta on monesti sanottu vaikeaksi, joka
johtuu siitd, ettd monet myyjat eivat yksinkertaisesti ehdota kauppaa. Asiakkaan
elinikéisen arvon kasvattaminen on nykyddn olennainen osa myyntityotd, jolloin
molemmille osapuolille tulee koitua hy6tyd. Onnistuminen kaupan péaattdmisessa
riippuu siitd miten hyvin yhteiset tavoitteet saavutetaan. On olemassa erilaisia tapoja
paattad kauppa (Moncrief & Marshall 2005, 15-17). Kaupan paattdminen on se syy
miksi edellisen vaiheen myyntiesitys on tehty. Myyjén tulee saada aikaan potentiaalisen
asiakkaan vastaus, oli se sitten kaupan hyvaksyminen tai hylkdaminen (Jones 1995, 16-
17). Brad Huisken (2002, 72-73) mainitsee omat ndkemyksensa kaupan padttdmisesta
seuraavasti. Monet myyjat pelkadvat kysya kaupan paattamistd, koska he pelk&évat
Kielteistd vastausta, toiset eivat ole mielestddn ansainneet oikeutta kysya kaupalle
paatosta. Oikea aika kaupan paattamiselle on silloin, kun asiakkaan luottamus on
saavutettu. Paattamisehdotuksen jalkeen myyjan olisi hyva olla hiljaa ja odottaa
asiakkaan vastausta, silla muuten myyjd vie itse tilanteen ohi kaupan
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paattamistilanteesta. Myyja voi myos yrittad paattdd kauppaa, kun kohde ilmaisee, etté
han on valmis paattaméan kaupan. Tdma niin sanottu ostosignaali voi tulla missé
tahansa vaiheessa myyntiesitystd. Seuraavana on lueteltu erilaisia ostosignaaleja ja
mahdollisia esimerkkej& niista (Urbaniak 1999, 9-12):

Fyysiset toimet
e Asiakas tutkii uudelleen tuotteen tuomia séastoja
e Nyokkadminen myyntihenkildn sanomisiin
e Asiakas ottaa esineen haltuunsa
e Asiakas lukee tilauslomakkeen
Myontamistoteamukset
e Asiakas toteaa, ettd han tukee paikallisia yrityksia
e Asiakas toteaa yrityksen tarjoavan erinomaista palvelua
e Asiakas toteaa tuotevalikoiman olevan parhain mita on ndhnyt
Vahvaa kiinnostusta osoittavat kysymykset
e Asiakas kyselee takuusta
e Asiakas kyselee ehdoista
Vaatimukset, jotka tulee tayttaa
e Asiakas haluaa tiettyja etuisuuksia
e Asiakas haluaa valita tietyn maksutavan
e Asiakas haluaa opastusta tietyissa &sioissa
Hyvin hoidetun vastavaitteen kasittelyn jalkeen

e Myyja: Olenko ratkaissut hintaongelman? Ostaja: Huomaan tuotteen olevan
hintansa arvoinen.

Myyntiesityksen lopuksi
e Yritetddn paattad kauppa aina kuin huomataan ostosignaali.

e Mikéli asiakas ei ole valmis paattdmaédn kauppaa, han esittaa lisakysymyksia tai
vastavéitteita

Ostosignaalien tulkitsemisen lisdksi myyjan tulee hallita erilaisia padttdmistapoja.
Esimerkiksi Jaramillo & Marshall (2004, 18) mainitsevat seuraavat paattamistavat:
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e Suoraviivainen paatds. Kysytddn kaupan tekemistd suoralla tavalla, tehddan
yhteenveto hyodyisté tarvittaessa.

e Oletettu paatos. Oletetaan, ettd kohde on valmis ostamaan ja kysytdan kaupan
paattamistd esimerkiksi tarjoamalla vaihtoehdon kumman vaihtoehdon hén
ottaa.

e Selventaminen. Selvitetddn tuote-edut demonstraation avulla, esitetdén
kilpailijavertailu tai osoittetaan tyytyvaisia asiakkaita.

e Tunteisiin vetoaminen. Vedotaan kohteen tunteisiin, kuten herattamalla pelkoa
olla alivakuutettu, huolta rakkaista, tai luodaan tunne, ettd kohteen on toimittava
nopeasti.

e Haetaan  hyvéksyminen pienilld  osahyvaksymisilla, jotka  johtavat
ostopéatokseen.  Esimerkiksi myyjd voi kysya jokaisen  yksittéisen
vakuutustuotteen kohdalla, onko asiakas ymmartanyt tdmén tuotteen edut ja
vakuuttunut sen tarpeellisuudesta. Naiden yksittaisten hyvaksymisien kautta
myyja saa vietyd tilanteen kokonaisvaltaiseen kaupan tekemiseen.

e Yksi este. Kohde on melkein valmis ostamaan tuotteen, lukuun ottamatta yht&
Ssyytd, joten myyjé yrittada poistaa tuon esteen.

e Hiljaisuuden kaytaminen. Ei sanota mit&an, vaan annetaan kohteen tehda paatos.

Jéalkihoito

Tama taso on viimeisin myyntiprosessin vaihe, ja se on suhteellisen uusi taso (Moncrief
& Marshall 2005, 15). Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa viisi kertaa enemman
kuin olemassa olevan asiakkaan pitdminen. On siis jarkevaa pitéda nykyisistéd asiakkaista
huolta. Asiakas tuntee myyjan jo ennestaan, joten seuraavan kaupan pitéisi olla helppo.
Vaikka myyntiprosessi olisi muuten hoidettu huolellisesti, kaksi kolmesta asiakkaasta,
jotka lopettavat asiakkuuden, lopettavat sen siksi, koska heitd kasitellaan
vélinpitamattomasti.  Kilpailijoita vastaan, joilla on samankaltaiset tuotteet ja
kilpailukykyiset hinnat, parja4d hyvélla jalkihoito-ohjelmalla. Sen avulla myyja saa
yllapidettya pitkakestoisia asiakassuhteita. Tarkoituksena jalkihoito-ohjelmalla on antaa
asiakkaille syy asioida uudelleen myyjan kanssa. Jélkihoito-ohjelma tulisi réataldida
asiakkaille sopivaksi. Yksinkertaisimmillaan se voi olla kiitoskirjeen ldhettdmien
asiakkaalle tai puhelinsoitto. Paremmille asiakkaille voi l&hettad esimerkiksi lahjoja.
Jalkihoidon ansiosta myyjalla on mahdollisuus korjata tilannetta tyytymattomén
asiakkaan kanssa. llman t&t& toimenpidettd asiakas luultavasti menetetadn ikiajoiksi.
Tyytyméton asiakas saattaa myos levittdd sanaa ja aiheuttaa lisdvahinkoa toimillaan
(Friedman 1992, 21-22). Joseph ym. (2003, 81-91) tekivét tutkimuksen, jonka tulokset
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osoittavat, ettd vakuutusmyyjan henkilokohtainen suhde asiakkaaseen ja
vakuutusmyyjan nauttima luottamus ovat Kkriittisessa asemassa vakuutusalalla.
Vakuutusedustajan tulee s&annollisesti seurata asiakkaidensa tyytyvaisyyttd ja pitda
asiakkaisiin  sdannOllisesti  yhteyttd. Vakuutusedustajan tulee saada asiakas
ymmartdmaan vakuutusedustajan arvo asiakkaalle, jotta asiakas ottaa vakavasti
edustajan antamat neuvot. Asiakkaan luottamusta lisad vakuutusedustajan koulutus,
jonka voi osoittaa esimerkiksi diplomilla. Asiakkaat haluavat lisaksi, ettd
vakuutusyhtiolla on kasvot ja vakuutusedustaja luo ndmé kasvot. Tutkimuksessaan
Macintos ym. (1992) esittivat tutkimuksessaan, ettd hyvin menestyneet myyjat
kiinnittdvdt enemmadn huomiota asiakassuhteiden luomiseen kuin nopeaan
kaupantekoon.

2.5 Aiemmat tutkimukset

Tassd luvussa kerrotaan aiemmista henkilokohtaisen —myyntitydon  kriittisia
menestystekijoitd  myyntiprosessissa  kasittelevistd  tutkimuksista  pankki- ja
vakuutusalalla. Tdma tutkimus noudattaa melko pitkélti samaa tutkimusmenetelmaa
kuin Jaramillo & Marshall (2004) ja Dwyer ym. (2000) tekemat tutkimukset, joten on
katsonut tarpeelliseksi kertoa ndistd aiemmista tutkimuksista. Tutkimuksen tuloksia
késittelevassa osuudessa verrataan tuloksia nédihin aiemmin tehtyihin tutkimuksiin ja
niista saatuihin tuloksiin. Tutkimuksen liitteiss& on esitetty, mitd myyntitekniikoita eri
tutkimuksissa tutkittiin (Liite 6). Vertailussa (Luku 4.3.) on otettu huomioon jokaisesta
myyntiprosessin tasosta korkeimmat keskiarvot saaneet vastaukset ja isoimmat erot
parhaimman ja heikoimman ryhmén valilla. Tilastollista merkitsevyytta ei ole
analysoinnissa otettu huomioon. Alla esitetyt tulokset ovat kuitenkin kerrottu siten
miten ne alkuperdisissa tutkimuksissa on kerrottu eli tilastollinen merkitsevyys on
huomioitu.

Dwyer ym. (2000) tekivat tutkimuksen henkivakuutusmyyjille. Kyselylomake
koostui 51 myyntitekniikasta jaettuna myyntiprosessin seitsemaan myyntiprosessin
tasoon. Kysely ldhetettiin sahkopostitse 350 vakuutusmyyjalle, ja hyodynnettavia
vastauslomakkeita palasi 309 kpl. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd hyvin menestyneet
vakuutusmyyjat omasivat keskimaérin 13 vuoden kokemuksen vakuutusmyynnisté, kun
taas huonommin menestyneillé oli keskimé&érin 5 vuotta kokemusta. Kokonaisuudessaan
myyntity6td hyvin menestyneet olivat tehneet keskiméarin 15 vuotta, ja heikommin
menestyneet keskiméarin 10 vuotta. Hyvin menestyneet tekivdt myos pidempéé
tyoviikkoa, 53 tuntia. Heikommin menestyneet tydskentelivat keskiméérin 47 tuntia
viikossa. Hyvin menestyneet olivat myods keskim&arin paremmin koulutettuja ja
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pohjapalkka oli hieman korkeampi. Heikommin menestyneet saivat isomman osan
myynnistd taysin uusilta asiakkailta, kun paremmin menestyneet tekivdt enemman
lisamyyntid. Merkittdvad eroa eri ryhmien vélilla ei 16ytynyt seuraavien tekijoiden
osalta: sukupuoli, ika, sivilisadty, provisiopalkkaprosentti, kilpailutilanne paikallisilla
markkinoilla. Eroa ei ollut mytskaan yhtion jarjestdaman koulutuksen kestossa. Tutkijat
tulivat johtopadtOkseen, ettd hyvdat myyjat eroavat etupddssa myyntikokemuksella.
Hyvét myyjat ovat oppineet kayttdamaan myyntitekniikoita menestyksekkéésti, joka voi
johtua tyopaikkalla saadusta koulutuksesta tai yritys-erehdys-oppimisesta. Hyvin
menestyneet myyjat pyrkivat vaikuttamaan toisten ihmisten kautta toisiin potentiaalisiin
asiakkaisiin. Hyvin menestyneet myyjat kavivdt myos innokkaammin l&pi
jasenluetteloita ja hakemistoja asiakashankinnassa. Hyvat myyjat osallistuivat
seminaareihin ja messuihin mieluummin kuin heikommin péarjaavat myyjat. Hyvét
myyjat tarjosivat potentiaalisille asiakkaille neutraalimman ja vapaamuotoisemman
tavan asioida. Hyvin menestyneet myyjat kayttivat visualisointia enemman hyvéksi.
Liséksi hyvat myyjat antoivat potentiaalisen asiakkaan tehda itse paatoksen lopuksi,
myyjan  keskeyttdmattd. Huonommin menestyvat myyjat taipuivat enemman
manipuloivaan myyntityyliin ja he keskittyivat esityksissé tuotteeseen ja sen hyotyihin
eli he eivat kiinnittdneet niin paljoa huomiota asiakkaan tarpeisiin. Huonot myyjéat
muuttivat vain vdhdn myyntiesitystd kohteen mukaan. Huonommin parjanneet myyjéat
antoivat kohteille kaksi tai useamman vaihtoehdon vertailtavaksi. Naméa heikommin
parjanneet myyjat antoivat paljon painoarvoa vastavéitteiden kasittelyssa yhden esteen
poistamiselle, sen sijaan ettd olisivat kdyttaneet tarve-tyydytys-lahestymistapaa. Hyvin
menestyneet myyjat keskittyivat enemman asiakasléhtoisyyteen, kun taas huonommin
menestyneet ottivat myyntiorientoituneen lahestymistavan, joka on persoonattomampi
eikd vastaa asiakkaiden tarpeisiin (Dwyer ym. 2000, 152-156).

Jaramillo & Mashall (2004) tekemassa tutkimuksessa Ecuadorin pankkialalla
I0ydettiin viisi Kriittistd menestystekijad, jotka eroavat huippumyyjilld ja huonoilla
myyjilla. Arviointimittarina oli 1-7 Likert-asteikko. Tutkimuksessa myyjét arvioivat itse
suoritustaan ja sen lisaksi esimiehet myyjien suorituksia. Myyjét jaettiin tehokkuuden
mukaan neljadn ryhmaan. Huippumyyjien ryhmd erosi huomattavasti huonommista.
Tutkimuksessa lahetettiin 300 kyselylomaketta kahteen suurimpaan ecuadorilaiseen
pankkiin, joista 246 palautui taytettyna

Myyjat jaettiin seuraavin kriteerein neljaan ryhmaan:
e Ansaitut palkkiot

e Saavutetut myyntitavoitteet
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e Uudelle asiakkaalle saavutettu myynti

e Olemassa olevalle asiakkaalle saavutettu lisamyynti

e Kokonaisvaltainen myyntitehokkuus
Huippumyyjien ryhma erosi huonoista seuraavasti.

1. Asiakkaiden hankinta: Organisointi tai osallistuminen seminaareihin ja yrityksen
esittelytilaisuuksiin, mitk& on kohdennettu potentiaalisille asiakkaille.

2. Lahestyminen: Myyntikeskustelun avaus pankin nimella tai henkil6llg, joka suositteli
kohdetta.

3. Myyntineuvottelu: Asiakkaan kielellda puhuminen. Kéytetddn lyhyitd, ei vaikeasti
ymmérrettavia sanoja.

4. Kaupan péaattaminen: Tuotteen etujen esille tuonti demonstraation avulla, vertailu
kilpailijaan tai tyytyvéisten asiakkaiden mainostaminen.

5. Jélkihoito: S&annollisin véliajoin varmistaminen, ettd asiakas on tyytyvdinen
hankintaansa.

Lisaksi saatiin selville, ettd huippumyyjilla oli parempi koulutus, myyntikokemus
yleisesti, myyntikokemus pankkialalla, isommat palkat. Eroa sukupuolen tai i&n suhteen
ei 1oytynyt (Jaramillo & Marshall 2004, 9-25). Keckin ym. (1995, 17-32) kriittisia
menestystekijoitd kasittelevassd tutkimuksessa tutkittiin myyntity6td Yhdysvalloissa
tekevid myyntiedustajia. Tutkimuksessa merkittavimmiksi menestysta edistaviksi
tekijoiksi nousivat: nauttiminen myyntityostd ja asiakkaiden kanssa tyoskentelyst,
valmius tehdd paljon ty6td, sinnikkyys ja kyky myyda. Tarkein tekija, joka erotti hyvaa
motivaatiotekija niille henkildille, jotka ylsivat korkeisiin myyntituloksiin. Marshall ym.
(2003) tekeman tutkimuksen mukaan myyntihenkildiden johtajat arvostivat seuraavat
kuusi tekijad menestystekijoiksi myyntiprosessissa: kuuntelu, adaptiivinen myynti,
vastavéitteiden kasittely, kaupan pdaattdminen, neuvottelu ja asiakkaiden hankinta.
Aktiivinen asiakkaan kuuntelu koettiin kaikkeista tarkeimmaksi tekijaksi (Marshall ym.
2003, 247-255).

2.6 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys muodostuu seuraavalla sivulla olevan kuvion (Kuvio 2)
mukaisesti. Tutkimuksen l&htékohtana on myyntiprosessi ja myyjan kayttéonsa
valitsemat myyntitekniikat, joita han k&yttdd myyntiprosessin eri tasoilla.
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Myyntitekniikat ovat eri tasoisia menestystekijoitd, joista osa voidaan katsoa olevan
Kriittisi& onnistumisen eli myynnissé suoriutumisen kannalta. Myynnissa menestyminen
katsotaan tutkimuksessa mittariksi, jonka perusteella pyritddn loytaméan Kriittisia
menestystekijoitd. Asiamiehet ovat ikd&n kuin toistensa kilpailijoita ja menestystekijat
ovat niitd myyntitekniikoita, jotka johtavat tehokkuuteen. Ne asiamiehet, jotka
hyddyntavat parhaimpia myyntitekniikoita myyntiprosessissa, ovat menestyneimpia
asiamiehia. Parhaimpien asiamiesten tehokkaimmiksi kokemia myyntitekniikoita
verrataan  heikoimmin  pdrjdnneiden  asiamiesten  parhaimmiksi  kokemiin
myyntitekniikoihin, jolloin pystytdan havaitsemaan erot tarkeiksi koetuissa tekniikoissa.
Ne myyntitekniikat, jotka eroavat parhaimmilla ja heikoimmilla asiamiehilld eniten,
ovat kriittisia  menestystekijoitd. L&hestymistavan, jolla tutkitaan Kkriittisia
menestystekijoitad vertailemalla kilpailjoita kesken&an, on esittdnyt Day & Wensley
(1988) ja kyseista lahestymistapaa on hyédynnetty aiemmissa tutkimuksissa (Keck ym.
1995; Dwyer ym 2000; Jaramillo & Marshall, 2004). Vastaavien tutkimusten Kriittisia
menestystekijoitd verrataan luvussa 4.3.

Myyntiprosessi => Myyntitekniikat
Menestyminen > Kriittiset
myynnissi menestystekijét

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Tama ja aiemmat vastaavanlaiset tutkimukset, jotka on mainittu luvussa 2.5, perustuvat
Dubinskyn (1980) seitsentasoiseen myyntiprosessiin. T&ssé ja aiemmissa tutkimuksissa
hyodynnetyt kyselytutkimuksien kysymykset voidaan ryhmitella seuraavan kuvion
mukaisesti. Alla esitetyn Dubinskyn (1980) muodostaman myyntiprosessin rungon
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ympdrille myds tdma tutkimus rakentuu ja siitd rungosta empiiriset kysymykset on
muodostettu (Liite 3). Myyntitekniikoita ja -prosessia on avattu luvuissa 2.3. ja 2.4.

1. Taso, kohteiden etsinta
Ulkoiset lahteet

Sisdiset lahteet
Henkilokohtaiset kontaktit
Sekalaiset lahteet

!

2. Taso, tapaamisen valmistelu ja yhteydenotto
Haastattelul&hestymistapa
Informaation lahteet

l
3. Taso, tapaaminen ja ensivaikutelma
Ei-tuotelahtdiset lahestymistavat
Mielenkiinnon herattdmisen lahestymistavat
Asiakaslahtdiset lahestymistavat
Tuoteldhtoiset ldhestymistavat

!

4. Taso, myyntiesitys
Visuaaliset tekniikat
Myyntiesityksen tyypit
Ei-visuaaliset selvennystekniikat

!
5. Taso, vastavéitteiden késittely
Konfliktitekniikat
Kompensoivat tekniikat
Selkeyttamiseen painottuvat tekniikat
Sekalaiset tekniikat

!
6. Taso, kaupan paattaminen
Psykologiset paattamistekniikat
Suoraviivaiset paattdmistekniikat
Myoénnytysmetodit
Selvitykseen perustuvat tekniikat

|

7. Taso, jalkihoito

Asiakaspalvelutoimet
Asiakastyytyvaisyyteen perustuvat toimet
Lisamyyntiin perustuvat toimet

Kuvio 3. Myyntiprosessin runko
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tassd luvussa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta kaytdnndssa, mitka ovat
metodologiset valinnat ja miten tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan. Luvussa
selvitetadn myds millainen kohderyhmé vakuutusasiamiehet on, ja miksi kohderyhma
katsotaan erityisen sopivaksi tdhdn myyntiprosessin Kkriittisten menestystekijoiden
tutkimiseen. Tutkimuskysymykset ja niiden muodostamisen lahtékohdat selvitetaan.
Luvun viimeisessé jaksossa kerrotaan, miten ja millaisilla menetelmill& aineisto on
analysoitu.

3.1 Metodologia

Tassa alaluvussa kaydaan lapi miten empiirinen tutkimus toteutetaan ja tekijat, jotka
ovat vaikuttaneet toteuttamistavan ja perusjoukon madrittdmisen valintaan. Luvussa
kerrotaan tavat ja keinot, joilla tietoa hankitaan, muodostetaan ja perustellaan. Tarvitaan
selked tutkimusmetodi, jotta aineistossa olevat havainnot voidaan erottaa tutkimuksen
tuloksista. Metodi koostuu niistd operaatioista ja kaytanndistd, joiden avulla tutkija
tuottaa havaintoja, seké séannoisté, joiden mukaan havaintoja voidaan edelleen muokata
ja tulkita, siten ettd voidaan arvioida niiden merkitysta johtolankoina. Tilastollisessa
tutkimuksessa tutkija eksplikoi eli selittda selvasti kayttaméansa saannot sille, miten hén
on esimerkiksi muodostanut erilaisia muuttujia ja koodannut muuttujan saamia arvoja.
Taman lisaksi ovat olemassa saannét sille, milloin kahden muuttujan vélista tilastollista
yhteyttd voidaan pitdd merkittdvand. Ilman eksplisiittisesti mé&ériteltyd metodia,
tutkimus muuttuu helposti omien ennakkoluulojen empiiriseksi todisteluksi. Huonosti
eksplikoitu metodi ja epdmadrdisen intuition varassa tehty analyysi ei anna
mahdollisuutta osoittaa hypoteeseja vadriksi tai tutkimusasetelmaa kestdmattomaksi.
Metodi on huono, jos tutkija ei voi edes periaatteessa saada analyysiltaan hypoteeseja
tai asetelmaa korjaavaa palautetta. Metodin tulisi olla sopusoinnussa teoreettisen
viitekehyksen kanssa (Alasuutari 1999, 82). Burrell & Morgan (1979) ovat kehittaneet
tieteenfilosofisen viitekehyksen, joka voidaan jakaa neljadn osaan: ontologiaan,
epistemologiaan,  ihmisluonteeseen ja  metodologiaan.  Né&istd  muodostuu
tieteenfilosofinen l&hestymistapa tutkimukselle. L&hestymistavat voidaan jakaa
subjektivistiseen ja objektivistiseen.
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Subjektivistinen Objektivistinen
Nominalismi Ontologia Realismi
Anti-positivismi Epistemologia Positivismi
Voluntarismi Ihmisluonne Determinismi
Ideografinen Metodologia Nomoteettinen

Kuvio 4. Tieteenfilosofiset perusolettamukset (Burrell & Morgan 1979, 3)

Ontologia on oppi olemassa olevasta. Realistit nakevat todellisuuden rakentuvan
annettujen objektien kautta. Nominalismin mukaan ihminen on subjekti, joka luo
malleja, joiden avulla olemassa oleva rakentuu (Ryan, Scapens & Theobold 2002, 13).
Tassa tutkimuksessa tutkimusaineisto perustuu subjektivistisesti luotuihin kysymyksiin
myyntitekniikoista, jotka tutkija on subjektiivisesti méaaritellyt. Subjektiivista on myos
tutkijan valitsemat analysointi- ja raportointimenetelmét. Kyseessa on siten nominalistinen
ontologia.

Epistemologialla  tarkoitetaan  kasitystd tiedon luonteesta.  Positivistinen
lahestymistapa on luonnontieteellinen. Positivistisessa |&hestymistavassa tieto on
objektiivista ja sadnnonmukaisuuksiin perustuvaa. Anti-positivistisen epistemologian
mukaan tiedon hankkimiseen tutkijalta vaaditaan kokemusta ja ymmarrysta ilmiosta,
jota tutkitaan. Antipositivistisen lahestymistavan mukaan tutkijan havaintojen ja
kokemusten perusteella saatu tieto on subjektivistista. Tutkijan omat kokemukset
vaikuttavat hdnen tapaansa suhtautua tietoon (Burrell & Morgan 1979, 4-5). Tdss&
tutkimuksessa tiedon on katsottu olevan anti-positivistista, sill& tieto on sitoutunut
ihmisiin eli tutkimusongelmaan vastaamiseksi tarvitaan kohdeperusjoukosta lahtevéaa
tietoa. Tutkijan tieto pohjautuu osittain aiempaan tietoon, joka on saatu teoriasta.

Ihmiskasitys voidaan jakaa deterministiseen ja voluntaristiseen ihmiskasitykseen.
Deterministisen ihmiské&sityksen mukaan ihminen madaritelldan tilanteen ja ympériston
kautta. Voluntarismi korostaa ihmisen omaa tahtoa ja autonomisuutta (Burrell &
Morgan 1979, 6). Ihmisluonne voidaan katsoa tdssd tutkimuksessa olevan
voluntaristinen, silla tutkimustulokset perustuvat vapaan tahdon omaavien ihmisten
havaintoihin, ja ndita havaintoja tutkii vapaan tahdon omaava tutkija.

Metodologiaa késittelevat lahestymistavat ovat nomoteettisuus ja ideografia.
Nomoteettinen l&hestymistapa korostaa systemaattisia tutkimusmenetelmid. Siihen
liittyy  yleensd tutkimustulosten analysointi  kvantitatiivisilla ~ menetelmilla.
Ideografisessa l&hestymistavassa ldhtokohta on, etté tutkija on osa tutkittavaa kohdetta
eli se korostaa subjektin asemaa tutkimuskohteen sisélla (Burrell & Morgan 1979, 6).
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Tassd tutkimuksessa metodologian voidaan katsoa olevan ideografinen metodologia,
silld tutkimusta tehdaan tietyn yrityksen sisalld ja se kohdennetaan yrityksen tiettyyn
toimintoon. Subjektin eli tutkijan asema korostuu tdssa tutkimuksessa. Toisaalta
nomoteettinen  l&hestymistapa  sopisi, silld  tutkimustulosten  analysoinnissa
hyddynnetdan kvantitatiivisia menetelmia.

Tutkimusotteet voidaan jakaa kvalitatiiviseen (laadullinen) ja kvantitatiiviseen
(maarallinen) tutkimukseen. Se, mitd tutkimusotetta kdytetddn, riippuu ilmitsta jota
tutkitaan. Jos ilmi0 on uusi, eika siitd ole tutkimustietoa ja teorioita olemassa, kaytetdan
kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivisella tutkimuksella selvitetddn ilmid ja se mista
tekijoistd ilmio koostuu ja miten tekijat vaikuttavat toisiinsa. Kaiken tutkimuksen
pohjana on aina kvalitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttadd ilmion
tuntemista eli ilmidon vaikuttavien tekijoiden tuntemista. Tekijoiden tunteminen on
tarkedd siksi, ettd tulee tietdd, mitd mitataan, muuten mittaaminen on mahdotonta.
Kvantitatiivinen tutkimus on pitkalti tekijoiden eli muuttujien mittaamista, muuttujien
vélisten suhteiden vuorovaikutusten laskemista ja muuttujien esiintymisen maaréllista
laskemista (Kananen 2011, 12)

Taulukko 2. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (mukailtu Kananen
2011, 15)

Kvantitatiivinen
tutkimusote Kvalitatiivinen tutkimusote

Syy-seuraussuhteet,
Tutkimuksen tarkoitus | yleistdminen, ennustaminen | Ymmartaminen, Tulkinta

Teorian ja kaytannon Deduktio (teoriasta Induktio (kaytanndsta

suhde kaytantoon) teoriaan)

Tutkijan rooli Ulkopuolinen, tarkkailija Ulkopuolinen, osallistuja
Ihmiskasitys Atomistinen Holistinen

Kasitys tiedosta Tekninen, objektiivinen Tulkinnallinen, subjektiivinen
Aineisto Luvut Teksti

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus selvittdd tutkimuksen ilmidn ja siihen
vaikuttavat tekijat ja riippuvuussuhteet. Kvalitatiivinen tutkimus antaa vastauksen
kysymykseen "mitd?", eli mitka tekijat vaikuttavat ilmioon. Kvantitatiivinen tutkimus
pyrkii yleistamisten tekemiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittarit ovat
madrallisid. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehdd vasta siind vaiheessa kun ilmig,
jota tutkitaan, on riittdvan tasmentynyt. Tutkimusotteet eroavat laadullisessa ja
madrallisessa tutkimuksessa tutkimismenetelmien osalta. Laadullisessa tutkimuksessa



44

kaytetddn haastattelua, havainnointia ja tekstianalyysia. Laadullisen tutkimuksen
aineisto on sanallista. Kvantitatiivisessakin  tutkimuksessa kéytetddn myos
tiedonkeruumenetelménd haastattelua, mutta instrumentti  koostuu  valmiiksi
strukturoiduista tai avoimista kysymyksistd, joiden avulla halutaan selvittdd ilmioon
liittyvien ominaisuuksien tai yhteyksien frekvensseja eli esiintymistiheyksié.
Kvantitatiivisen tutkimuksen eteneminen on esitetty etenevdn alla olevan kuvion
mukaisesti (Kananen 2011, 15-20).

! l
6. Lomakkeen 11. Lomakkeiden tarkastus ja
1. Tutkimusongelma ulkoasu numerointi
l l l
2. 7. Lomakkeen 12. Lomakkeiden tallennus ja
Tutkimuskysymykset | |testaus tarkistukset
! ! !
3.
Tiedonkeruukysymyk
set 8. Havaintomatriisi 13. Tulosten analysointi
!
\4. Kysymystyypit | \9. Otantamenetelma \ \14. Raportointi
l l

10. Tutkimuksen
5. Kysymyksen teksti | |toteutus

Kuvio 5. Kvantitatiivisen tutkimuksen kulku (Mukailtu Kananen 2011, 20 kuviota)

Tutkimusmenetelmaksi  on  siis  valittu  kvantitatiivinen  l&hestymistapa.
Kvantitatiivisessa lahestymistavassa pyritddn dataa muuttamaan informaatioksi ja siind
yleensd kéytetddn jotakin tilastollista analyysia (Malhotra & Birks 2007, 816). Vaikka
perusjoukko pystyttdisiin - méaarittelemaan yksiselitteisesti, voi olla mahdotonta
kaytannosséd tavoittaa kaikki yksikot. Kohdeperusjoukkoon kuuluvat kaikki
kiinnostuksen kohteena olevat yksikdt, kun taas kehikkoperusjoukkoon kuuluvat
yksikot, jotka voidaan kéytdnnosséd tavoittaa. Kehikkoperusjoukossa voi esiintya
alipeittoa, jos siitd puuttuu kohdeperusjoukon yksikoitd. Ylipeittoa taasen voi esiintyd,
mik&li siind esiintyy kohdeperusjoukkoon kuulumattomia yksikoitd. Perusjoukon
madrittamisen jalkeen on selvitettdvd, onko olemassa kattava rekisteri ja voidaanko
rekisterin tietoja kayttad tutkimuksessa hyvdksi. Erds ongelma kvantitatiivisessa
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tutkimuksessa on se, ettd kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan kartoittaa olemassa
oleva tilanne, mutta ei kyetd selvittdméaan riittavéasti asioiden syita (Heikkila 2008, 16,
35-36). Kvantitatiivisen lahestymistavan valintaa tukee mahdollisuus internetkyselyn
kayttdmiseen. Tamé& mahdollistaa kyselyn lahettdmisen suurelle maaralle asiamiehia eli
suuren Vvastaajaméarén tavoittamisen. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta kaytetdan
muitakin nimityksid. Sitd kutsutaan muun muassa eksperimentaaliseksi, hypoteettis-
deduktiiviseksi ja positivistiseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
keskeisessa asemassa ovat seuraavat asiat (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 137):

e Aikaisemmat teoriat

e Aikaisempien tutkimusten johtopaatokset

e Hypoteesien tekeminen

e Kaisitteiden avaaminen

e Aineiston keruu ja muuttaminen siihen muotoon, etté se soveltuu
numeeriseen ja maarélliseen mittaamiseen

e Koehenkil6iden ja tutkittavien henkil6iden valinta. Mé&éritella&n perusjoukko ja
sitd edustava otos

o Tilastolliseen analysointiin perustuvien paatelmien teko

3.2 Luotettavuuden arviointi

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavista seikoista. Tutkimus
on onnistunut, jos sen avulla saadaan tutkimuskysymyksiin luotettavia vastauksia.
Tutkimus tulee tehdd puolueettomasti ja rehellisesti, eikd siitd saa aiheutua vastaajille
haittaa. Onnistuneessa kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee olla seka reliabiliteetti etta
validiteetti  kohdallaan.  Seuraavat kohdat ovat perusvaatimuksia hyvalle
kvantitatiiviselle tutkimukselle (Heikkild 2008, 29).

Validiteetti (patevyys)

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimus kohdistuu juuri siithen, mita sen on tarkoitus
tutkia. Validissa mittarissa tulokset ovat keskimaaradisesti oikeita eikd systemaattista
virhetta talloin esiinny. Validiteetti tarkoittaa siis sitd, ettd tutkimuskysymykset
mittaavat oikeita asioita ja vastaavat tutkimusongelmaan. Perusjoukon on oltava
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tarkkaan valittu, jotta validiteetti voidaan taata. Lisdksi tutkimuksen validiteettia
parantaa suuri vastaajajoukko (Heikkild 2004, 29). Tassa tutkimuksessa valittiin
kohderyhméksi kaikki vakuutusasiamiehet, jotka ovat saaneet vahdisenkin tuloksen
myyntikilpailussa, jotta saavutettaisiin mahdollisimman suuri vastaajamaaré ja korkea
validiteetti tutkimukselle. Tutkimuskysymykset olen valinnut niin, ett4 ne vastaavat
tutkimusongelmaan mahdollisimman yksiselitteisesti. Lisaksi olen pyrkinyt vélttdmaan,
ettei turhia kysymyksié esitetd. Asiamiehet kohderyhména on hyva, silla asiamiehille
provisiopalkkaisuuden takia on tarked kiinnittdd huomiota myyntiprosessiin, taméan
uskon vaikuttavan vastausten validiteettiin positiivisesti.

Reliabiliteetti (luotettavuus)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten luotettavuutta. Tutkimustulokset eivat saa olla
sattumanvaraisia, vaan niiden on oltava toistettavissa, mikali tutkimus tehddin
uudelleen. Tieteellisia tuloksia ei voi yleistdd niiden patevyysalueen ulkopuolelle.
Yhteiskunnan  monimuotoisuuden takia tutkimustulokset saattavat vaihdella
maantieteellisten alueiden sekd ajan mukaan. Pieni populaatio voi aiheuttaa
vaéaristyneitd tuloksia ja varsinkin kyselytutkimuksessa tulisi huomioida joskus isoksi
nouseva poistuma eli kato. Virheitd ei saa sattua tietoja kerdtessd, syotettiessa,
késiteltdessé tai tulkittaessa (Heikkila 2004, 30). Kyseisessé tutkimuksessa testattiin
kyselylomake, jotta mahdollisia vaaristymid, jotka johtuvat vadrin ymmarretyista
kysymyksistd, voidaan minimoida. Suuri vastaajajoukko eli tdssé tapauksessa koko
kehikkoperusjoukko eli tutkimuksen kohteena my0ds pienentdad sattumanvaraisuutta ja
lisdd reliabiliteettia. Vastaajien rehellisyyttd vastauksissaan korostaa se, ettd kyselyt
suoritetaan taysin anonyymisti ja luottamuksellisesti. Saatekirjeessa ndmé asiat on tuotu
vastaajien tietoisuuteen. Tulosten analysointimenetelmén on luotettava, kunhan tilasto-
ohjelmaa vain ké&yttdd oikein. Td&m& tutkimus on mahdollista toistaa samanlaisena,
mutta vastaustulokset voivat vaihdella, silld vastaukset pohjautuvat subjektiivisiin
tuntemuksiin, jotka voivat vaihdella asiamiesten mietteiden mukaan.

Objektiivisuus (puolueettomuus)

Kaikkiin tutkimuksiin liittyy tutkijan subjektiivisia valintoja tutkimusmenetelmisté,
kysymysten muotoilusta, analysointimenetelmistd ja tutkimustulosten raportoinnista.
Huolellisellekin tutkijalle voi sattua virheitd, mutta tahallinen tulosten vééristely ja
helposti  saatavilla  olevien  kontrollikeinojen  k&yttaméattd  jattdminen  on
anteeksiantamatonta. Tutkimustulokset eivéat saa riippua tutkijasta eli omat poliittiset tai
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moraaliset vakaumukset eivat saa vaikuttaa tutkimusprosessiin. Objektiivisuus
tutkimuksessa tarkoittaa siis puolueettomuutta (Heikkild 2008, 31).

Avoimuus

Keréttaessa tietoja tulee tutkittaville selvittda tutkimuksen kayttotarkoitus ja kayttotapa.
Tutkimusraportissa kaydaan lapi kaikki tarkedt tutkimustulokset ja johtopdatokset, eika
rajoituta vain toimeksiantajan kannalta hyddyllisiin tuloksiin. Tutkimusmenetelmat ja
epatarkkuusriskit kerrotaan ja niiden vaikutus yleistettavyyteen pyritdén selvittdméén
(Heikkila 2008, 31-32). Tassd tutkimuksessa avoimuutta lisdd se, ettd kaikki
tutkimustulokset ovat liitteend, josta jokainen halukas voi niitd itse analysoida
haluamallaan tavalla.

Hyodyllisyys

Tutkimuksen tulisi olla hyddyllinen ja kayttokelpoinen. Sen pitdd tuoda jotain uutta
esiin. Tutkimuksen aiheen suuntautuessa térkeiksi koetuille ongelma-alueelle on
helpompi saada hyoddyllinen tutkimus aikaan. Tutkimusmenetelmd vaikuttaa myods
tutkimuksen hyodyllisyyteen, silla  erilaisilla  aineiston kerdys-  ja
analysointimenetelmillda  saadaan  erityyppistd tietoa  samastakin  kohteesta.
Tutkimuslomakkeessa tulisi olla vain tarkoin valittuja ja harkittuja kysymyksi&, joiden
informaatioarvo ei ole pieni (Heikkild 2008, 32). T&ssé tutkimuksessa tutkimustulosten
hyddyllisyys on otettu huomioon alusta pitden eli tarkoituksena oli 16ytda hyvien
myyjien myyntiprosessista Kkriittisid menestystekijoitd, joihin toiset myyjat voivat
omassa myyntitydssaan kiinnittdd huomiota ja ndin parantaa omaa menestystaan.

3.3 Vakuutusasiamiehet

Tassd luvussa selvitetdan tarkemmin millainen henkild vakuutusasiamies on ja mitka
seikat ovat ominaisia vakuutusasiamiehend toimimiselle. T&ma luku perustuu
Kirjoittajan omaan tietdmykseen ja asioita tarkastellaan pitkélti OP-Pohjolan asiamiesten
kannalta katsottuna, silla Kirjoittaja toimii itsekin asiamiehend. Kirjoittaja on toiminut
loppuvuodesta 2003 asiamiehend Pohjola vakuutus Oy:ssg, joka my6hemmin yhdistyi
Osuuspankin kanssa. Vakuutusasiamiehid toimii melkein jokaisessa suomalaisessa
vakuutusyhtiossd.  Vakuutusasiamiehid  kutsutaan  my6s  vakuutusedustajiksi.
Vakuutusasiamies on itsendinen yrittdjd, joka toimii vakuutusyhtion ja asiakkaan
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valissé. Asiamiehen tulee siis itsendisend yritt4jand hoitaa eldke- ja tyottomyysturva-
asiat, vakuutusyhtion ei niitd kuulu hoitaa. Yritysmuotoa ei ole méératty, joten asiamies
voi toimia milld yhtiomuodolla tahansa. Asiamiehet solmivat edustamansa
vakuutusyhtién kanssa asiamiessopimuksen, jossa sovitaan milld perusteilla asiamies
hoitaa vakuutusyhtion edustusta. Asiamies saa myymistdan vakuutuksista palkkioita, ei
palkkaa. Asiamiehille myyntiprosessin hallitseminen on tarke&a tdmankin seikan takia,
silla kiintedd palkkaa ei ole. Mit4 tehokkaammin asiamies toimii, sitd enemman hén
ansaitsee. Taméan asian on erittdin positiivinen seikka tutkimuksen kannalta, silla
kohderyhménd ovat henkilot, jotka tavoittelevat kauppoja erittdin aktiivisesti.
Vakuutusyhtitt tarjoavat asiamiehille koulutusta ja tukea siind missé Kkiinteasti
palkatuillekin tyontekijoille. Vakuutusasiamiesten toimintaa valvoo Finanssivalvonta ja
heidan onkin rekisterdidyttavéd Finanssivalvonnan rekisteriin ennen toimintansa
aloittamista.  Rekisteristd voi  jokainen  halutessaan tarkistaa  asiamiehen
edustuskelpoisuuden.

3.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimus l&htee siitd olettamuksesta, ettd vakuutusasiamiesten myyntiprosessista
pystytddn loytaméaan Kkriittisia menestystekijoitd, jotka eroavat aiemmin tehdyistéd
tutkimuksista ja tdydentavat niitd jo sen takia, ettd tdssa tutkimuksessa on kaytetty
laajempaa kysymyslomaketta ja pyritty siten laajentamaan tutkittavan myyntiprosessin
sisaltéd. Tutkimus on hyodyllinen jo aiemmin mainittujen seikkojen vuoksi.
Vakuutusasiamiehet ovat provisiopalkalla, joten myyntiprosessin hallitsemisella on
merkittdvd vaikutus asiamiesten menestymiseen ty0ssédén ja sitd kautta se vaikuttaa
my0s asiamiehen ansaintatasoon.

Tutkimuksessa ~ on  suoritettu  s&hkoinen  kyselytutkimus  OP-Pohjolan
vakuutusasiamiehille. Tutkimuksen alussa on madritelty tutkimuksen kohteena oleva
joukko. Té&té joukkoa, jota halutaan tutkia, kutsutaan perusjoukoksi. Tasta kaytetaan
myos tarkempaa nimitysta kohdeperusjoukko. Téssa tutkimuksessa kohdeperusjoukoksi
on katsottu kaikki asiamiehet, joilla on edes yksi piste valtakunnallisessa
myyntikilpailussa (Tilastokeskus). Perusjoukko koostuu tutkimusyksikoistd, joita
kutsutaan tilastollisessa tutkimuksessa tilastoyksikoiksi. Téssa tutkimuksessa
tilastoyksikkéna on vakuutusasiamies. Naista tilastoyksikoista kerdtddn tietoja
mittaamalla. Mittaaminen on tapahtuma, jossa tilastoyksikon tarkasteltavaan
ominaisuuteen liitetddn mittaluku tai symboli. Mittaamisen tasoa kuvataan seuraavilla
mitta-asteikoilla:  luokitteluasteikko,  jérjestysasteikko,  vélimatka-asteikko ja
suhdeasteikko.  Tutkimuksen alussa on  pdaatettdvd, tehd&&nkd  tutkimus
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kokonaistutkimuksena, jossa perusjoukon jokainen yksikko tulee tarkastelun kohteeksi
vai tarkastellaanko vain osaa perusjoukosta. Kokonaistutkimus on jarkevaa suorittaa, jos
perusjoukko on pieni. Kokonaistutkimus tulisi tehdd myos silloin, jos otoskooksi tulisi
yli puolet perusjoukon otantayksikdiden mééarastd (Holopainen & Pulkkinen 2002, 12-
13; 27-28). Tutkimuksessa on paadytty kokonaistutkimukseen, koska otantayksikoiden
madra on melko suppea, 187 yksikkoé ja samalla tutkimuksen luotettavuus kasvaa.
Mikali tehtdisiin otantatutkimus, voisi vastausten maard jaada liian pieneksi.

Tutkimusyksikot jaettiin neljd&n yhtd suureen ryhmaan. Jakokriteereind toimi
vuosittainen myyntikilpailu ja sen tulokset. Myyntikilpailu oli kestanyt koko edellisen
vuoden eli vuoden 2011. Asiamiehet jaettiin myyntikilpailun sijoitusten perusteella
naihin neljaan osioon. Tdssa kilpailussa menestymiseen vaaditaan vakuutusmaksuja eli
myyntieuroja ja myyntikappaleita eli myytyjen vakuutusten kappalelukumaaria. Taméan
myyntikilpailun perusteella suoritettava jako antaa parhaimman kuvan asiamiesten
menestymisesta ja siten sopii parhaiten ryhmittelyperusteeksi. Kyselylomakkeen
vastausvaihtoehdot ovat Likert-asteikollisia (1-7 asteikko). Aiemmissa tutkimuksissa
kaytettiin samaa asteikkoa, joten tutkimustulosten vertailun kannalta on hyva kayttéa
samaa asteikkoa. Kyseessd on kvantitatilvinen tutkimus ja tulokset ovat
jarjestysasteikollisia tuloksia. Tutkimuksen tekemiseen Op - Pohjolassa olen saanut
luvan myyntijohtajalta.

Varsinainen  kyselytutkimus  suoritettiin -~ hyodyntden  Digium  Enterprisen
kyselyohjelmaa. Kyselylomakkeet l&hetettiin sdhkopostin vélityksella asiamiehille.
Kysymyslomakkeen tekemisessé saatiin apua yhtion siséltg, silla Digium Enterprisen
ohjelman ké&yttovaltuudet on vain tietyillda henkil6illa. Kyselylomake on
madramuotoinen kysymyspatteristo, jolla kerdtadn tietoja. Tarkeimpand tavoitteena
kyselylomakkeella on muuttaa tutkijan tiedontarve kysymyksiksi, joihin vastaaja on
halukas ja kykenevé vastaamaan. Valmiiden vastausvaihtoehtojen ansiosta vastaukset
tulevat yhdenmukaisiksi, mikd nopeuttaa lomakkeiden Kkasittelyd. Valmiiden
vastausvaihtoehtojen toinen etu on se, ettd vastaaminen kay helposti eikd aiheuta
ponnisteluja vastaajalle. Virheiden minimointi on erds kyselylomakkeen etu
(Holopainen & Pulkkinen 2002, 39). Kyselylomaketutkimuksessa tutkija ei vaikuta
olemuksellaan eikd l&sndolollaan tutkimustuloksiin. Kyselylomake mahdollistaa
lukuisten kysymysten esittdmisen, varsinkin valmiiden vastausvaihtoehtojen johdosta.
Tutkimuksen luotettavuus paranee, kun jokainen saa kysymykset taysin samanlaisina
(Valli 2001, 30-31). Huolellisesti suunnitellussa lomakkeessa aineisto voidaan kasitell&
tehokkaasti tallennettuun muotoon, ja se voidaan analysoida tietokoneen avulla.
Kustannukset ja aikataulu voidaan myds arvioida melko tarkasti (Hirsjarvi, Remes &
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Sajavaara 1997, 191). Tassd tutkimuksessa Digiumin ohjelmasta sai hyvét tulokset
jokaisesta kohderyhmaéstd, joka helpotti tiedon késittelyda ja analysointia SPSS-
ohjelmalla.

Kysymyslomakkeen kysymykset mukailevat aiempien tutkimusten kysymyksig,
padasiassa Jaramillo & Marshall (2004) tekemdd tutkimusta. Tuota aiempaa
tutkimuskysymyslomaketta on tdydennetty taman tutkimuksen teoriaosuudesta
nousseilla kysymyksilla. Kysymyslomakkeet testattiin pilottitutkimuksella, jotta
kysymykset olisivat selkeitd ja yksiselitteisid. Testaaminen suoritettiin siten, ettd
kysymykset tulostettiin paperille. Pilotoinnin suorittaneet henkilot k&vivat kysymykset
lapi, ja jokaisen kysymyksen jalkeen kysyttiin, miten he ymmarsivat kysymyksen.
Vastaajien tulisi ymmartdd kysymykset samalla tavalla, etteivédt tulokset vaaristy.
Pilottitutkimuksen tavoitteena on lomakkeessa olevien virheiden havaitseminen ja
korjaaminen (Hirsjarvi ym. 2001, 191). Hirsjarven ym. (2003, 125) mukaan
kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus saattavat tdydentid toisiaan siten, ettd
kvalitatiivista tutkimusta kéytetdan kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena testaamaan
aiottujen mitattavien seikkojen tarkoituksenmukaisuutta ja mielekkyyttd, muun muassa
kyselylomakkeen keskeisistd kasitteistd voidaan kaydd keskustelua potentiaalisten
vastaajien kanssa. Tassa tutkimuksessa kyselylomake pilotoitiin kahdella vastaajalla,
jolloin mukana on siis kvalitatiivista tutkimusta. Pilotointia ei kuitenkaan katsottu
tarpeelliseksi nauhoittaa. Kysymykset siirrettiin  pilotoinnin  jalkeen Digiumin-
ohjelmaan. Tadman valmiin sdhkdisen kyselylomakkeen tutkija pilotoi itse, jonka jalkeen
viel& yksi henkil6 tyopaikalta pilotoi sen.

Tutkimuslomakkeeseen liittyy kaksi osaa, joita ovat saatekirje ja varsinainen lomake.
Saatekirje voidaan korvata saatesanoilla joissakin tapauksissa. Saatteen motiivina on
motivoida vastaaja vastaamaan lomakkeeseen. Saate selvittdd lisdksi tutkimuksen
taustaa ja vastaamista. Saate ei saa olla liian pitk& ja sen taytyy olla kohtelias. T&ssé
tutkimuksessa on kéytetty séhkopostiviestin yhteydessa saatesanoja. Saatesanat 16ytyvat
tutkimuksen liitteistd. Saatekirjeessa tulisi olla ilmoitettuna (Heikkil&d 2008, 61-62):

1. Tutkimuksen toteuttaja ja rahoittaja
2. Tutkimuksen tavoite

3. Tutkimustietojen kayttotapa

4. Miten vastaajat on valittu

5. Vastausaika

6. Palautusohje lomakkeelle

7. Kommentti tietojen ehdottomasta luottamuksellisuudesta
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8. Kiitos vastaamisesta
9. Tutkijan allekirjoitus

Varsinaisessa lomakkeessa hyvat kysymykset ja oikea kohderyhm& ovat
perusedellytykset onnistuneelle tutkimukselle. Kysymyslomakkeessa voi olla aluksi
tosiasioita mittaavia ja valmiit vastausvaihtoehdot sisaltavia kysymyksid, henkil6tiedot
voidaan kysya vasta lopuksi. Nain estetddn, ettei vastaaja asetu henkilGtietojen
rajaamaan rooliin liiaksi. Hyvélla kysymyslomakkeella on seuraavat ominaisuudet
(Heikkil& 2008, 48-49):

1. Siisti, selked ja houkuttelevan nékdinen

. Kysymykset ja teksti on hyvin aseteltu

. Selkeat ja yksiselitteiset vastausohjeet

. Kysytéan yht4 asiaa kerrallaan

. Loogisesti etenevét kysymykset

. Kysymykset on juoksevasti numeroitu

. Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi.

. Alussa on helppoja kysymyksia

© 00 ~N oo o b~ o w N

. Vastausten luotettavuus varmistetaan kontrollikysymyksilla
10. Lomake ei saa olla liian pitk&

11. Lomake saa vastaajan tuntemaan vastaamisen tarkeéksi
12. Lomake on pilotoitu eli esitestattu

13. Lomake on helppo syottaa ja késitella tilasto-ohjelmalla

Kysymyslomakkeen laatimisvaiheessa mietteitd synnytti kysymysten maarag, silla
jokaisesta seitseméastd myyntiprosessin tasosta tuli useampia kysymyksid. Tutkimuksen
suorittamisen kannalta on huonoa jos vastaajat vasyvat kysymysten maédraan ja
vastailevat miten sattuu, ettd saavat kyselyn suoritettua nopeasti loppuun. Toisaalta
nama asiat luultavasti kiinnostavat myyjié, joten sen takia on katsottu kysymysten
maarén olevan silti sopiva. Saatesanoissa on kerrottu, kauanko kyselyyn vastaamiseen
olisi hyvé varata aikaa. Kysymykset oli ryhmitelty Digiumin kyselylomakkeeseen siten,
ettd kunkin prosessin kysymykset olivat omalla sivullaan. Alla on taulukko kysymysten
jakautumisesta myyntiprosessin vaiheiden mukaan. Kysymykset pohjautuvat teoriaan ja
teorian maara vaikuttaa myos kysymysten méardan. Myods aiemmin tehdyt tutkimukset
vaikuttavat tdman tutkimuksen kysymyksiin, silld tutkimus pohjautuu melko pitké&lti
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aiempiin tutkimuksiin. Kohteiden etsintdvaiheesta tuli 16 kpl kysymyksid. Tdma johtuu
siitd, ettd kysymyslomakkeessa oli monta vaihtoehtoa kohteiden hankkimistavaksi ja -
lahteeksi. Téssé tutkimuksessa kohteiden hankintatavat on avattu tarkemmin auki kuin
aiemmissa tutkimuksissa. Tapaamisen valmistelusta ja tapaamisesta tuli yhteensa 10 kpl
kysymyksid. Nama kysymykset nousivat teoriasta, ja ndiden tasojen teoria on
vahdisempdd kuin muiden tasojen, joka selittdd kysymysten madrad. Aiemmin
(Jaramillo & Marshall 2004) tehdyn tutkimuksen kysymykset olivat néille tasoille
yhteensd 7 kpl eli tdssa tutkimuksessa on muutama kysymys tullut lisd&d. Varsinainen
myyntiesitys sisélsi 12 kpl kysymyksid. Myyntiesitys on varsin keskeinen osa
myyntiprosessia, joten jo sen takia on tarked saada useilla kysymyksilla kartoitettua
tarkeat tekijat esiin siitd. Jaramillon & Marshall (2004) tutkimuksessa téstd tasosta
muodostui 10 kpl kysymyksid. Vastavéitteiden kasittelystd muodostui eniten
kysymyksia, 18 kpl. Tama lukumé&ard selittyy monilla eri tavoilla Kkasitelld
vastavditteitd. Naistd kysymyksistd 4 kpl on sellaisia, jotka eivat ole suoranaisesti
myyntitekniikoita, vaan ne Kkysyvat yleisemmallad tasolla tekniikoista. Kaupan
paattamisessa kysyttiin useita kysymyksia erilaisista kaupan paattamistavoista, joten
kysymysten mé&&rd nousi 10 kappaleeseen. Viimeisimmésté tasosta eli jalkihoidosta
kysyttiin 6 kpl kysymyksid. Tdma on my6s samassa suhteessa Jaramillo & Marshall
(2004) tutkimuksen kanssa, silla heiddn tutkimuksessa tésta tasosta kysyttiin 5 kpl
kysymyksid. Kysymyksilla saatiin kartoitettua myyntiprosessin kaikki tasot kattavasti.

Taulukko 3. Kysymysten lukumaéra

Myyntiprosessin vaihe Kysymysten lukumaéara

Etsinta 16
Valmistelu ja yhteydenotto 5
Tapaaminen 5
Myyntiesitys 12
Vastavaitteiden kasittely 18
Kaupan péattdminen 10
Jalkihoito 6
Yhteensa 72

Kysymyksid on lukumaaréisesti melko paljon ja sen takia kyseinen vastaustapa on
katsottu parhaimmaksi, silld vastaaminen k&y nopeasti. Mikéli lomakkeeseen olisi
laitettu avoimia kysymyksia, olisi vastausinto voinut laskea.
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3.5  Tutkimusaineiston analysointi ja tunnusluvut

Tutkimustulosten analysoinnissa on kaytetty kahta tietokoneohjelmaa, Digium
Enterprise ja SPSS v.17.00. Digium Enterprise-ohjelmaa on kéytetty yksittéisten
havaintojoukkojen tulosten analysointiin, kun taas SPSS-ohjelmaa on kéytetty ndiden
eri havaintojoukkojen keskinéiseen vertailuun. Seuraavana on avattu erilaisia
tunnuslukuja, joita tutkimustulosten analysoinnissa tarvitaan.

Moodi (Mo) ilmoittaa havaintoaineiston yleisimman muuttujan arvon tai se on
luokka, jolla on suurin frekvenssi. Moodi on epévarma sijaintiluku jos tilastoaineisto on
pieni. Jakaumalla voi olla useita moodeja tai sitten ei yhtd&dn moodia. Mediaani (Md) on
havaintoaineiston keskimmainen havainto, mikali havaintoarvoja on pariton maara. Jos
havaintoarvoja on parillinen madrd, mediaanina ilmoitetaan jompi kumpi
keskimmaisista  havainnoista.  Mikali  parillisten  havaintojen  keskimméisten
havaintolukujen véali on suuri, on mediaani syyta jattda ilmoittamatta. Moodi ja
mediaani ovat sijaintilukuja (Holopainen & Pulkkinen 2008, 79-80). Hajontaluvut
ilmoittavat kuinka laajalle tai suppealle vélille havaintoarvot sijoittuvat. Usein ne
ilmoittavat myos kuinka tiheésti hajontaluvut ovat sijoittuneet keskiluvun ymparille.
Yleisin mitattu muuttujan hajontaluku vélimatka- ja suhdeasteikolla on keskihajonta
(S). Sitad kaytetdan aritmeettisen keskiarvon kanssa. Vaihteluvali ilmoittaa aineiston
pienimman ja suurimman havainnon. Kuvartiilivali osoittaa havaintoaineiston
keskimmadisen 50 % sijoittumista. Keskihajonnan toiseen potenssia (S?) sanotaan
varianssiksi. Varianssia kaytetddn tilastotieteessd usein, kun johdetaan kaavoja.
Variaatiokerroin (V) osoittaa suhteellisen hajonnan jakaumassa. Se on keskihajonnan ja
keskiarvon osamééra. Sitd kaytetddn kun vertaillaan kahden muuttujan jakauman
hajontojen suuruutta. Muuttujien mittayksikoiden ei tarvitse olla samoja (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 90-93). y2-jakaumaa (Khii toiseen-jakaumaa) kéytetdén silloin kun
tutkitaan ristiintaulukoitujen muuttujien riippuvuutta. y2-jakauma voidaan johtaa
normaalijakaumasta (Holopainen & Pulkkinen 2008, 156).

Tutkimuksen tulosten analysointi l&hti liikkeelle siit4, ettd piti 10yt44d sopivat
menetelmdt tutkimustulosten analysointia varten. Ensin on testattu havaintojen
normaalisuus. Useamman tutkimuskysymyksen perusteella on tarkistettu onko
tutkimuksen havainnot normaalijakautuneesta perusjoukosta. Tdma on testattu SPSS:n
avulla frequencies-komennolla, jolloin sai histogrammit, joista kévi ilmi, ettd havainnot
ovat vinoja, eivatkd sovi aineistoon sovitettuun normaalijakaumaan. Alla on
muutamasta vastaajille esitetyistd kysymystuloksesta tehty histogrammi, joista nakee
vinouden.
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Standardisoitu myyntiesitys. Jokainen myyntiesitys on
samanlainen kaikille kahteille. Ei pyritd rdataldimaan tai
muokkaamaan tarjontaa eri asiakkaille. Kaydaian
systemaattizesti jokainen myyntiesitys samalla metodilla
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Kuvio 6. Normaalisuuden testaus 1

Keskustelun avaus kertomalla itsestasi, avaus yrityksen
nimella tai henkildn nimelld, joka johti sinut tekemisiin
potentiaalisen asiakkaan kanssa
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Kuvio 7. Normaalisuuden testaus 2

Kolmogorov-Smirnovin ja Shapiro-Wilkin testillda varmistettiin  poikkeama
normaalijakaumasta. Myds ndm& molemmat testit osoittivat normaalijakautuneisuuden
hylkaamisen. Tilastollisesti tulos on erittdin merkitseva (Sig.=0,000). Shapiro-Wilk —
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testin sig.<=0.05, jolloin otokset eivat ole normaalijakautuneista populaatioista eli
normaalijakaumaoletus ei toteudu. Alla on esitetty taulukko, josta kdy ilmi tulokset
(Jouko Katajisto, 4).

Taulukko 4. Normaalisuuden testaus Kolmogorov-Smirnovin ja Shapiro-Wilkin testilla

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Kysymys Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Standardisoitu myyntiesitys. ,242 81 ,000 ,840 81 ,000
Keskustelun avaus kertomalla 225 81 ,000 ,891 81 ,000

itsestési, avaus yrityksen
nimella tai henkilon nimella,
joka johti sinut tekemisiin

potentiaalisen asiakkaan kanssa

a. Lilliefors Significance Correction

Alla olevalla Kruskalin-Wallisin  variaatioanalyysin parivertailulla testattiin
vastaajaryhmén 1 ja 4 tilastollista merkitsevyyttd. Tuloksena saatiin, ettei ole
tilastollista merkitsevyyttd nédiden ryhmien valilla. Mean Rank 1 ja 2 arvot saatiin
ensimmadisen varsinaisen myyntiprosessiin liittyvastd kysymyksesta Kruskal-Wallis
analyysista.

Kruskalin-Wallisin varianssianalyysin parivertailu
Siegel, S., Castellan, N.J. (1988) Nonparametric Statistics for the Behavioral Sciences (2nd edition).
McGraw-Hill, New York. (pp. 206-215).

k 4
N 81
nl 19 Mean Rank 1 42,34
n2 21 Mean Rank 2 35,36

k=vertailtavien ryhmien

madra Mean Rank 1=jarjestyslukujen keskiarvo ensimmaisessé ryhméassa
N=kaikkien havaintojen
maara Mean Rank 2=jarjestyslukujen keskiarvo ensimmaisessd ryhmassa

nl=havaintojen Ikm. Ensimmaisessa parivertailun ryhmassa
n2=havaintojen Ikm. Toisessa parivertailun ryhméssa

Vasen Oikea Parivertailun | Merkitsevyys- Ryhmien vélinen ero
puoli puoli z merk.taso taso ei ole tilastollisesti
6,98 7,449075 0,937029065 0,174372 2,093 merkitseva

Kuvio 8. Kruskal-Wallisin varianssianalyysin parivertailu
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Tutkimuksessa oli  tarkoituksena hyddyntdd ristiintaulukointia  muuttujien
jakautumien ja niiden vélisten riippuvuuksien tutkimiseen. Riippuvuustarkastelussa
tutkitaan, onko tarkastelun kohteena olevan selitettdvan muuttujan jakauma erilainen
selittavan muuttujan eri luokissa eli tassa tutkimuksessa eroavatko eri vastaajaryhmien
vastaukset toisistaan. Taman ristiintaulukoinnin edellytyksend on tilastollinen
merkitsevyyden testaaminen. Testausmenetelmdnd kéytettiin y>-testid, joka on
riippumattomuustesti. Testin oletuksena on muuttujien valinen riippumattomuus. Testi
tarkastelee miten paljon havaitut ja odotetut frekvenssit eroavat toisistaan. Mikali erot
ovat tarpeeksi suuria, voidaan todeta, etta havaitut erot eivét todennakoisesti perustu
sattumaan, joten ne voidaan 16ytdd myos perusjoukosta. Testi antaa tuloksena p-luvun,
joka kertoo todennédkoisyyden virhepdatelmalle. Silloin kun p-luku on alle 0,05 ero on
tilastollisesti merkitseva. Tassa tutkimuksessa testiedellytykset eivat tayttyneet, silla
testitaulukosta pitaé katsoa viite, joka kertoo tayttyvatko testin edellytykset eli maks. 20
%:ia odotusarvoista saa olla alle viisi. Tassé tapauksessa kaikkien testattujen kohteiden
kohdalla tuo ehto ei tayttynyt silld 78,6 % odotusarvoista on alle viisi. Seuraavalla
sivulla on esimerkki tuloksesta yhden tutkittavan kysymyken osalta. Samanlaisia
tuloksia saatiin myos muista analysoiduista kohteista (KvantiMOTV, 2012).

Taulukko 5. Khii toiseen-testi kysymyksesta "dramaattinen avaus™

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,182° 18 ,955
Likelihood Ratio 9,950 18 ,934
Linear-by-Linear ,011 1 915
Association
N of Valid Cases 81

a. 22 cells (78,6%) have expected count less than 5. The mini-
mum expected count is ,22.

Tutkimuksessa paadyttiin k&yttamaan jakaumaoletuksista vapaata Mann-Whitney U-
testid, koska jakaumat olivat erisuuntaisesti vinoutuneita. Toinen perustelu téalle testille
on se, ettd Mann-Whitney U testi sopii myos aineistolle, joka ei ole normaalijakautunut
ja havaintojen méaéara on alle 100. Tamén testin ongelmana on heikompi voimakkuus
kuin t-testilla. Tahan testiin valittiin "Exact Sig. (2-tailed)" tarkka kaksisuuntaisen testin
havaittu merkitsevyystaso, joka perustuu U-testisuureen tarkkaan
todennékoisyysjakaumaan (Jouko Katajisto, 14-17). Mann-Whitney U-testi sopii hyvin
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kahden riippumattoman otoksen keskiarvojen vertailuun. Testin merkitsevyystaso on p
< 0.05 eli tuon luvun alittavat tulokset kertovat, ettd saadut tulokset ovat samoin
jakautuneesta perusjoukosta. Mitd pienempi p-luku on, sitd merkittadvampi tilastollinen
merkitsevyys on (Karjaluoto Heikki, 23-25). Liitetiedoissa on tdm&n Mann-Whitney U-
testin tulokset kokonaisuudessaan. Tutkimustuloksissa Mann-Whitney U-testin saamat
arvot koskevat siis ryhmié yksi ja nelja eli parhaiten ja heikoiten menestyneita ryhmia.
Reliabiliteetin mittaamiseksi on kaytetty Cronbachin alphaa.

Taulukko 6. Cronbach alpha

Cronbach's
Alpha N of Items

911 77

Cronbach alphalla mitataan mittarin yhtendisyyttd eli konsistenssia. Se saadaan
laskettua muuttujien vélisten keskimaaraisten korrelaatioiden ja vaittdmien lukumaaran
perusteella. Mittarin voidaan katsoa olevan sitd yhtendisempi, mit& isompi alphan arvo
on. Isoin arvo on 1. Mittarin yhtendisyydell& tarkoitetaan kdytannossa sitd, ettd mikali
vaittamistd koostuva mittari jaetaan kahteen joukkoon vdittdmid, molemmat
vaittamajoukot mittaavat samaa asiaa (KvaliMOTYV). Tassé tutkimuksessa Cronbachin
alphan arvoksi saatiin 0.911 eli kyseessa on korkea reliabiliteetti. Mittauksen kohteena
olivat varsinaiset myyntiprosessiin kohdistuvat kysymykset, ei perustietoja keréévat
kysymykset.

Tutkimuksesta saatetaan havaita kaytannollinen merkitsevyys, vaikka tilastollista
merkitsevyyttd ei voida osoittaa esimerkiksi pienen otoskoon takia (Taanila 2012, 33-
34). Tutkimuksen tuloksissa on ilmoitettu tilastollisen merkitsevyyden osoittava p-arvo,
mutta tilastollista merkitsevyyttd ei ole otettu huomioon menestystekijoité ja Kriittisia
menestystekijoitd maérittdessd. Tarkastelu on kiinnittynyt keskiarvojen analysoimiseen
eli korkeimpiin keskiarvoihin ja isoimpiin eroihin parhaimman ja heikoimman
asiamiesryhman valilla. Tutkimuksen tulosten kannalta on katsottu merkittdvdmmaksi
I0ytdd menestystekijoita ja kriittisia menestystekijoitd tarkastelemalla keskiarvoja ja
niiden eroja huomioimatta tilastollista merkitsevyytta.
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4 TULOKSET

Luvussa 4.1. kdydadn tutkimusaineisto 1&pi ja selvitetd&dn millaisista tilastoyksikoista se
koostuu. Luvussa 4.2. kdydaan tutkimustulokset kysymyksittdin Iapi. Esitetyisséa
taulukoissa on otettu jokainen vastausryhmd mukaan, mutta p&éasiassa tutkimuksessa
verrataan ryhmid yksi ja nelja keskendén, koska se oli alun perin tutkimuksen
lahtokohtana verrata parhaiten menestynyttd ryhmdd heikoiten menestyneeseen
ryhmadan. Ryhma yksi on parhaiten menestynyt ryhmd. Lisaksi tuloksissa kerrotaan
kaikkien ryhmien yhteinen keskiarvo. Ne kysymykset joiden Kkatsotaan olevan
merkityksellisid& myyntimenestyksen kannalta, havainnollistetaan taulukoilla alaluvussa
4.2.8. nimeltddn keskeiset tutkimustulokset. Luvussa 4.3. verrataan tuloksia aiempiin
tutkimuksiin. Kaikki tutkimustulokset 16ytyvét liséksi tutkimuksen liitetiedoista.

4.1 Aineiston kuvaus

Puuttuvia  havaintoja  tutkimuksessa ei  vastanneiden osalta ole, silla
kysymyslomakkeessa ei voinut jatkaa eteenpéin, ellei vastannut kaikkiin kysymyksiin.
Kysymyslomakkeessa ei mydskadn ollut vaihtoehtoa "En osaa sanoa”. Kysymyslomake
lahetettiin Kkaikille asiamiehille, joilla oli myyntikilpailussa jokin tulos. Kysely
lahetettiin 187 asiamiehelle, asiamiesten kokonaismaarén ollessa 213 kpl. Otantajoukko
koostui siten kaikista asiamiehistg, joilla oli edes vahainen merkintad myyntikilpailussa.
Kohderyhmasté karsittiin pois myds ne asiamiehet, jotka olivat lopettaneet toimintansa.
Tama karsinta asettaa kohdejoukon j&senet tasa-arvoisempaan asemaan, kun jatetdén
henkil6t, joilla ei ole lainkaan tuloksia, pois tutkimuksesta.

Linkki kysymyslomakkeeseen ldhetettiin saatesanojen kera 9.8.2012 sahkopostilla
kaikille kyselyyn valituille. Vastausaika kerrottiin saatesanoissa, vastaaminen piti
suorittaa 23.8.2012 mennessa. Viikon kuluttua kyselyn l&hettdmisesta ldhetettiin
muistutusviesti sahkopostilla eli 16.8., jossa ilmoitettiin, ettd henkilo ei ole vield
vastannut kyselyyn ja toivottiin vastaamista, lisaksi kerrottiin vield uudelleen mihin
mennesséd tulisi vastata. Muistutuksesta kyselyn umpeutumiseen oli viikko aikaa.
Kokonaisuudessaan vastausaikaa annettiin taten kaksi viikkoa. Suurin vastausinto oli
heti kyselyn alkuvaiheessa. Ryhmasta yksi vastasi 19 asiamiestd 47:sta asiamiehesta eli
40 %. Ryhmasta kaksi vastausprosentti oli 49 % eli 23 asiamiesta vastasi 47:sta
asiamiehestd. Ryhmassa kolme vastaajia oli 38 % eli 18 kpl/ 47 kpl ja ryhméssa nelja
vastausprosentti oli 46 %, joten vastaajia oli 21 kpl/ 46 kpl. Kokonaisuudessaan
vastausprosentti oli 43,32 % (81 kpl/ 187 kpl). Tdamé& prosentti on kuitenkin melko
hyva, silla kysely suoritettiin kes&aikaan, jolloin osa asiamiehistd on ollut lomalla.
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Sahkopostin  vélityksella lahetetty kyselyyn on tosin helppo jattd4d vastaamatta.
Vastausprosentit eri ryhmissé olivat kohtalaisen lahelld toisiaan. Pienin vastausprosentti
oli 38 % ja parhain 49 %. Alla olevasta taulukosta selvidd vastaajien ikajakauma eri
ryhmissd. Ryhmissé suurin osa vastaajista sijoittui 31 - 50 vuotiainen ryhmaén, lukuun
ottamatta ryhmad neljd. Ryhmassé nelja oli eniten vastaajia 18 - 30 ikdhaarukassa ja
vahiten 31 - 50 vuotiaiden ikahaarukassa.

Taulukko 7. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajan ika vuosissa | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
18-30 10,53 % 0,00 % 16,67 % 38,10 %
31-50 57,89 % 69,57 % 50,00 % 28,57 %
51-> 31,58 % 30,43 % 33,33 % 33,33 %

Sukupuolten kesken jakautuma oli miespainotteinen. Ryhmassd kaksi oli eniten
naisia, lukumaaréltdan seitsemén kappaletta. Vahiten naisia oli ryhmaéssa kolme, vain
1kpl. Tutkimuksen kannalta ei voida tarkastella vastauksia sukupuolten valilla, silla
vastausmadrat ovat niin paljon epésuhteessa miesten ja naisten vélilla. Naisia oli 17
kappeletta ja miehia 64 kappaletta vastaajista. Alla oleva taulukko selventda
prosentuaalista jakaumaa vastaajien sukupuolista eri ryhmissa.

Taulukko 8. Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuoli | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
Mies 84,21 % 69,57 % 94,44 % 71,43 %
Nainen 15,79 % 30,43 % 5,56 % 28,57 %

Tutkimustuloksista voidaan huomata mit4d kauemmin henkild on toiminut
asiamiehenad, sitd menestyksekkaampi han on myynnissééan. Seuraava taulukko osoittaa,
ettd ryhmassa neljd suurin osa vastaajista on toiminut alle kolme vuotta asiamiehené.
Ryhmassé yksi on eniten henkil6itd, jotka ovat tydskennelleet yli 9 vuotta. Tosin tdssé
ryhmassa on myos eniten henkil6ita, jotka ovat tydskennelleet 3 - 6 vuotta asiamiehena.
Voisi ajatella, ettd henkilot jotka menestyvét hyvin, pysyvéat asiamiehend kauemmin
kuin sellaiset myyjat jotka eivat menesty niin hyvin. Toinen vaihtoehto on, ettd myyjéat
ovat kehittyneet tyoskentelyssadn vuosien mittaan. On sanottu, ettd vakuutusalalla
kestad keskimadrin kaksi vuotta, ettd padsee hyvin perille vakuutusasioista. Tdma voisi
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selittadd sitd, ettd ryhmassa yksi on myos niitd jotka ovat tydskennelleet 3 - 6 vuotta,

mutta ei yhtadn alle 3 vuotta asiamiehend toiminutta.

Taulukko 9. Asiamiehend tytskentelemisen kesto vuosissa

Vuotta Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1-3 vuotta 0,00 % 13,04 % 33,33 % 95,24 %
3-6 vuotta 31,58 % 30,43 % 27,78 % 0,00 %
6-9 vuotta 5,26 % 26,09 % 27,78 % 0,00 %
yli 9 vuotta 63,16 % 30,43 % 11,11 % 4,76 %

Jokaisessa vastausryhmaéssa suurimmalla osalla vastaajista oli aiempaa kokemusta
myyntityostd. Kuitenkin parhaiten menestyneessd ryhmassa oli eniten vastaajia joilla ei
ollut aiempaa kokemusta myyntityostd, kun taas heikoiten menestyneiden ryhmaéssa oli
vahiten sellaisia joilla ei ollut aiempaa kokemusta myyntitydstd. Alla olevasta
taulukosta huomaa, mitd paremmin on menestynyt, sitd vdhemmé&n on aiempaa
kokemusta myyntitydstd. Tdmé tulos on yllattava, vaikka erot eri ryhmien vélilla eivéat
ole kovin isot. Olisi voinut kuvitella, ettd parhaiten menestyneilla olisi laaja-alaisempi
kokemus myyntitdista kuin heikommin menestyneilla.

Taulukko 10. Aiempi myyntikokemus eri vastaajaryhmissa

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhméa 4, N=21
Kylla 78,95 % 86,96 % 88,89 % 95,24 %
Ei 21,05 % 13,04 % 11,11 % 4,76 %

Seuraava taulukko selvittdd miten vastaajat jakautuvat koulutuksen suhteen.
Parhaiten menestyneestd ryhméstd suurimmalla osalla on ammatillinen koulutus,
57,89%. Heikoiten menestyneelld ryhméssd on muita ryhmid enemmaén ylemman

korkeakoulun suorittaneita.

Taulukko 11. Koulutus

Koulutus Ryhma 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
peruskoulu 5,26 % 13,04 % 5,56 % 9,52 %
ammatillinen koulu 57,89 % 30,43 % 38,89 % 33,33 %
lukio 10,53 % 4,35 % 16,67 % 23,81 %
alempi korkeakoulu 21,05 % 52,17 % 27,78 % 19,05 %
ylempi korkeakoulu 5,26 % 0,00 % 11,11 % 14,29 %
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4.2 Tutkimustulokset

421 Kohteiden etsinta

Laadukkaiden potentiaalisten asiakkaiden l0ytaminen koettiin jokaisessa ryhméssa
erittain tarkedksi, alle nelja arvosanaa ei annettu. Mit&an erityisen isoa eroa eri ryhmien
vélill& ei ole. Suurin osa vastauksista sijoittuu arvosanoille kuusi ja seitsemén. On silti
hyva huomata, etta ryhméssé yksi oli vahiten arvosanan seitseman antaneita ja ryhméassa
nelja eniten. Heikoiten menestynyt ryhmé& koki tarkeamméksi laadukkaiden
potentiaalisten asiakkaiden l6ytdmisen kuin ryhma yksi. Eroa oli ryhmien keskiarvoissa
0,46 arvosanaa. Keskiarvoista nahdddn myos se, ettd ryhmassa yksi tdamé koettiin
vahiten merkityksellisemmaksi tekijaksi. Ryhmien yhteenlaskettu keskiarvo on 6.02,
joka on yhdeksénneksi suurin keskiarvo koko tutkimuksessa. Mann-Whitney U-testi
antoi arvoksi 0.176 ryhmien yksi ja nelja keskiarvojen vertailulle, joka kertoo, ettei se
ole tilastollisesti merkitseva.

Taulukko 12. Laadukkaiden potentiaalisten asiakkaiden I0ytdminen

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
4 21,05 % 4,35 % 5,56 % 9,52 %
5 15,79 % 17,39 % 11,11 % 9,52 %
6 36,84 % 43,48 % 44,44 % 38,10 %
7 26,32 % 34,78 % 38,89 % 42,86 %
Keskiarvo 5,68 6,09 6,17 6,14

Saannollinen oma-aloitteinen kohteiden etsintd koettiin myos tarkeédksi jokaisessa
ryhmdssd, mutta heikoiten menestyneet ryhmat kolme ja nelja kokivat sen paremmin
menestyneitd ryhmid tarkedmmaksi. Yhteinen keskiarvo on 5,45. Eroa arvosanojen
keskiarvoissa on 0.95 arvosanaa parhaimman ja heikoimman ryhman valilla, jossa
heikoin ryhmd antoi korkeammat arvosanat. Tdama tulos on mielestani yllattava, silla
olisi voinut kuvitella oma-aloitteisen kohteiden etsinndn olevan erityisen tarkeda
menestyneille myyjille, mutta tulosten perusteella parhaiten menestyneet eivat kokeneet
sitd niin tarkedksi kuin muut ryhmat. Mann-Whitney U-testi antoi arvoksi talle
kysymykselle 0.01 eli kyseessa on tilastollisesti merkitseva tulos.
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Taulukko 13. Sdannollinen oma-aloitteinen kohteiden etsinta

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 10,53 % 0,00 % 16,67 % 0,00 %
4 26,32 % 17,39 % 16,67 % 9,52 %
5 26,32 % 30,43 % 0,00 % 14,29 %
6 26,32 % 26,09 % 33,33 % 47,62 %
7 10,53 % 21,74 % 33,33 % 28,57 %
Keskiarvo 5,00 5,35 5,50 5,95

Myyntitydssa menestymisen kannalta olemassa oleviin asiakkaisiin kohdistetut
yhteydenotot lisamyynnin aikaansaamiseksi ei koettu erityisen térkeéksi. Vastaukset
hajautuivat eikd merkittavaa eroa eri ryhmien vélilld voida havaita. Paasaantoisesti
vastaukset sijoittuvat asteikolla arvosanojen kolme ja kuusi Vvélille, yhteiskeskiarvo on
4,25. Vahiten tarkedksi tekijaksi tdman arvioi ryhméa yksi. Mann-Whitney U-testi
ilmoittaa 0.621 eli kyseessa ei ole tilastollisesti merkitsevdd yhteyttd. Omien
tavoitteiden asettamista potentiaalisten asiakkaiden hankkimiselle pidettiin kaikissa
ryhmissa tarkednd, mutta kaikkein tarkedmmaksi sen koki ryhma neljd, jossa vastaajista
28,57 % antoi arvosanan seitseméan, kun taas ryhmassa yksi ei kukaan antanut arvosanaa
seitseman. Tosin ryhmassa yksi oli suurin osa vastauksista arvosanoja viisi ja kuusi.
Kaikkien ryhmien yhteinen keskiarvo on 5,17 ja Mann-Whitney U-testi antaa arvoksi
0.047 eli kyseessa on tilastollisesti merkitseva tulos.

Taulukko 14. Omien tavoitteiden asettaminen potentiaalisten asiakkaiden hankkimiselle

Vastaus | Ryhmé 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
2 5,26 % 4,35 % 5,56 % 0,00 %
3 5,26 % 4,35 % 16,67 % 0,00 %
4 10,53 % 21,74 % 16,67 % 9,52 %
5 36,84 % 26,09 % 11,11 % 28,57 %
6 42,11 % 30,43 % 38,89 % 33,33 %
7 0,00 % 8,70 % 11,11 % 28,57 %
Keskiarvo 5,05 4,87 4,94 5,81
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Kohteiden hankkiminen sosiaalisesta mediasta, koettiin kaikissa ryhmissa
merkityksettomaksi myyntityossd menestymisen kannalta, yhteiskeskiarvoksi tuli 1,87.
Vastaukset jakautuivat tasaisesti eri ryhmien valilla. Uusien kohteiden hankkiminen
omien verkostoiden kautta koettiin kaikissa ryhmissd merkityksellisemmaksi kuin
kohteiden hankkiminen sosiaalisesta median kautta, mutta eri ryhmien valilla ei ollut
merkittdvaa eroa, eikd mikadn ryhmé kokenut sitd erityisen tarkedksi menestymisen
kannalta. Yhteinen keskiarvo on 3,7. Uusien kohteiden hankkimisessa, jossa
aikaisemmat asiakkaat toimivat suosittelijoina, koettiin ryhmisséd yksi ja kaksi
tarkedmmaksi kuin ryhmissa kolme ja nelja. Ryhmassa yksi oli isoin keskiarvo 5,05.
Tuloksista voidaan todeta, ettd hyvin menestyneet ryhmat arvostavat aikaisempien
asiakkaiden suosittelut tarkedmméksi menestymisen kannalta kuin heikommin
menestyneet. Eroa ryhman yksi ja nelja valilld on 0,43 ja yhteiskeskiarvo kaikille
ryhmille on 4,64.

Taulukko 15. Aikaisemmat asiakkaat suosittelijoina

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 5,56 % 0,00 %
2 0,00 % 13,04 % 11,11 % 4,76 %
3 21,05 % 17,39 % 16,67 % 14,29 %
4 15,79 % 13,04 % 16,67 % 33,33 %
5 15,79 % 8,70 % 22,22 % 14,29 %
6 31,58 % 43,48 % 27,78 % 28,57 %
7 15,79 % 4,35 % 0,00 % 4,76 %
Keskiarvo 5,05 4,65 4,22 4,62

Asiakashankinnassa séhkodpostien lahettdminen tietyille kohderyhmille Kkatsottiin
kaikissa ryhmisséa melko merkityksettomaksi, keskiarvo on 2,14. Sen sijaan soittaminen
tietylle kohderyhmalle kohteiden hankkimiseksi koettiin yleisesti melko tarkeéksi,
keskiarvo kaikille ryhmille on 4,90. Ryhma nelja koki tdman muita ryhmid
merkityksellisemmaksi tekijaksi menestymisessa myyntity0ssd, eroa ensimmaiseen
ryhmaan on 0,94 arvosanaa ja Mann-Whitney U-testi antoi arvoksi 0,043.

Taulukko 16. Soittaminen tietylle kohderyhmalle

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 5,26 % 8,70 % 11,11 % 0,00 %
2 0,00 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
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3 15,79 % 8,70 % 11,11 % 4,76 %
4 31,58 % 17,39 % 5,56 % 14,29 %
5 15,79 % 21,74 % 27,78 % 23,81 %
6 21,05 % 34,78 % 27,78 % 38,10 %
7 10,53 % 4,35 % 16,67 % 19,05 %
Keskiarvo 4,58 4,61 4,89 5,52

Eri alalla toimivilta myyntihenkil6ilta potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen
saaminen ei noussut tarkedksi tekijaksi milladn ryhmalld, vastaukset jakautuivat melko
hajalleen. Erittdin tarkeaksi, arvosanalla seitseman, taman kuitenkin kokivat muutamat
asiamiehet ryhmista yksi ja kaksi eli parhaiten menestyneistd ryhmistd. Tuloksista
voidaan paatelld, ettd toiset asiamiehet tekevat luultavasti yhteistyotd esimerkiksi
kiinteistovalittajien kanssa. Yhteiskeskiarvo jai melko alhaiseksi 3,42 ja Mann-Whitney
U-testi antoi 0,863.

Taulukko 17. Eri alalla toimivilta myyntihenkil6iltd potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietojen saaminen

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 15,79 % 26,09 % 16,67 % 4,76 %
2 15,79 % 8,70 % 27,78 % 38,10 %
3 31,58 % 8,70 % 11,11 % 4,76 %
4 10,53 % 13,04 % 22,22 % 23,81 %
5 10,53 % 21,74 % 16,67 % 14,29 %
6 5,26 % 17,39 % 5,56 % 14,29 %
7 10,53 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
Keskiarvo 3,42 3,65 3,11 3,48

Kohteiden hankinnassa eri organisaatioista saatavat listat potentiaalisista asiakkaista
ei ollut minkdn ryhmén mukaan merkittdvd menestystekija. Kaikkien ryhmien
vastaukset olivat hyvin pitkalti samanlaisia ja suurin osa antoi alle kuusi arvosanaksi.
Keskiarvo oli 2,95 kokonaisuudessaan. Sen sijaan kaikki ryhmat kokivat erittain
tarkedksi pankista tulevat asiakasohjaukset, kaikkien ryhmien yhteinen keskiarvo on
koko tutkimuksen neljdnneksi korkein keskiarvolla 6,26. Tuloksista huomataan, etté
ryhma yksi ja ryhmé kaksi antoivat enemmaén arvosanoja seitsemén kuin ryhmat kolme
ja nelja ja parhaiten menestyneilld ryhmill4 on korkeammat keskiarvot kuin heikoiten
menestyneilld ryhmilld&. Eroa ryhmén yksi ja neljd keskiarvoissa on 0,61
arvosteluastetta. Mann-Whitney U-testi antaa arvon 0,289. Pankista tulevat ohjaukset
koetaan siis olevan hyvin merkittdvassa roolissa myyntity6ssa menestymisen kannalta.
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Taulukko 18. Pankista tulevat asiakasohjaukset

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 9,52 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %
4 0,00 % 0,00 % 11,11 % 0,00 %
5 15,79 % 13,04 % 11,11 % 9,52 %
6 26,32 % 17,39 % 22,22 % 33,33 %
7 57,89 % 69,57 % 55,56 % 42,86 %
Keskiarvo 6,42 6,57 6,22 5,81

Ulkopuolisten  puhelinmyyntiin  erikoistuneiden  henkildiden  hyddyntaminen
kohteiden hankkimisessa ei noussut vastausten perusteella menestystekijéksi, vastaukset
hajaantuivat melko tasaisesti jokaisessa ryhmassa laajalle skaalalle, merkittavié eroja eri
ryhmien valilla ei ole. Oman tunnettuuden lisdédminen ja vaikuttaminen olemassa oleviin
asiakkaisiin, jotka voivat vaikuttaa muiden potentiaalisten asiakkaiden ostopéatoksiin,
koettiin kaikissa ryhmissa tarkedksi (yhteiskeskiarvo 4,92), mutta ryhma yksi nousi
hieman paremmalla keskiarvolla esiin muista ryhmistd. Tuloksesta voidaan kuitenkin
paatelld, ettd oman tunnettuuden lisdédminen koetaan yleisesti melko tarkeaksi tekijéksi
menestymisen kannalta. Mann-Whitney U-testi antaa arvoksi 0,356.

Taulukko 19. Oman tunnettuuden lisdédminen

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 8,70 % 5,56 % 0,00 %
2 5,26 % 8,70 % 5,56 % 4,76 %
3 10,53 % 0,00 % 5,56 % 9,52 %
4 10,53 % 17,39 % 16,67 % 33,33 %
5 26,32 % 13,04 % 22,22 % 23,81 %
6 31,58 % 43,48 % 33,33 % 9,52 %
7 15,79 % 8,70 % 11,11 % 19,05 %
Keskiarvo 5,16 4,83 4,89 4,81

Potentiaalisille asiakkaille suunnattujen seminaarien ja messujen jarjestdminen tai
osallistuminen niihin ei noussut arvosanoissa kovinkaan korkealle (ryhmien yhteinen
keskiarvo 2,98). Arvosanat jakautuivat eri ryhmien kesken melko tasaisesti asteikolle 1
- 5, vain yksi vastaaja koki sen erittdin tarkedksi, arvosanalla seitseman. Mydskaan
ilmoittaminen potentiaaliselle asiakkaalle etukéteen, ettd myyja on soittamassa hanelle
ldhiaikoina vakuutusasioissa, ei noussut tulosten perusteella tarkeédksi tekijéksi
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(kaikkien ryhmien yhteinen keskiarvo 2,69). Ero ryhmien yksi ja nelja keskiarvoissa oli
kuitenkin seitsemanneksi suurin koko tutkimuksesta arvolla 0,87. Mann-Whitney U-
testi antoi arvon 0,189.

4.2.2  Tapaamisen valmistelu ja yhteydenotto

Myyntitapaamisten ja -esitysten valmistelu etuk&teen koettiin kaikissa vastaajaryhmissa
tarkeéksi, eikd kukaan antanut alle nelja arvosanaa. Ryhmien yhteinen keskiarvo oli
5,82. Korkeimmalle tdmé&n arvosti ryhmé neljd, mutta mikaan ryhma ei nouse erityisesti
esille vastauksissa. Voidaan kuitenkin sanoa tutkimustulosten perusteella, ettd
myyntitapaamisten ja -esitysten valmistelulla katsotaan olevan erittdin tarked merkitys
menestymisen kannalta, mutta menestyneemmat ryhmaét eivat kuitenkaan arvosta sité
sen korkeammalle kuin heikoiten menestyneet. Mann-Whitney U-testi antoi arvon
0,485.

Taulukko 20. Myyntitapaamisten ja -esitysten valmistelu etukéteen

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
4 15,79 % 17,39 % 16,67 % 9,52 %
5 10,53 % 17,39 % 33,33 % 19,05 %
6 47,37 % 34,78 % 22,22 % 28,57 %
7 26,32 % 30,43 % 27,78 % 42,86 %
Keskiarvo 5,84 5,78 5,61 6,05

Potentiaalisten asiakkaiden motiivien ja intressien ymmartaminen koettiin jokaisessa
ryhmassa erittdin tarkeaksi tekijaksi menestymisen kannalta. Eniten arvosanoja
seitseman, oli ryhmassé yksi ja véahiten ryhmassa nelja. Tosin ryhmaéssa nelja oli eniten
arvosanoja kuusi ja vahiten ryhmassé nelja. Ryhmien yhteinen keskiarvo on 6,23, joka
on tutkimuksen viidenneksi korkein. Kriittiseksi menestystekijaksi tasta ei silti ole.
Mikali tarkasteltaisiin vain arvosanoja seitsemén, niin voitaisiin sanoa, ettd mita
paremmin on menestynyt, sitd tarkedmmaéksi on arvostanut potentiaalisten asiakkaiden
motiivien ja intressien ymmartdmisen. Keskiarvot ovat jokaisessa ryhmdssd melko
lahelld toisiaan, eikd voida huomata merkittdvdd eroa parhaiten ja heikoiten
menestyneiden ryhmien vélilla. Mann-Whitney U-testi saa arvosanan 0,555.
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Taulukko 21. Potentiaalisten asiakkaiden motiivien ja intressien ymmaértdminen

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 5,56 % 0,00 %
4 10,53 % 0,00 % 5,56 % 0,00 %
5 10,53 % 17,39 % 16,67 % 9,52 %
6 21,05 % 30,43 % 27,78 % 52,38 %
7 57,89 % 52,17 % 44,44 % 38,10 %
Keskiarvo 6,26 6,35 6 6,29

Valittajan kayttdminen lahestymisessd, jossa yhteiset ystavét tai nykyiset asiakkaat
ottavat yhteyttd kohteisiin jarjestddkseen myyntitapaamisen, arvosteltiin hyvin pitkalle
samalla tavalla jokaisessa ryhmassa. Vastaukset jakautuivat laajalle skaalalle eika tata
koettu erityisen tarkeédksi tekijéksi, yhteinen keskiarvo on 3,16. Sen sijaan melko
merkittdvaksi tekijdksi menestymisessd koettiin  pankin henkildston  sopimat
aikavaraukset potentiaaliselle asiakkaalle ja asiamiehelle, yhteiskeskiarvolla 5,74.
Kuitenkaan eri ryhmien Vvélilld ei muodostu sellaisia eroja, ettd tdmé voitaisiin katsoa
kriittiseksi menestystekijaksi. Lahes yhté tarkeaksi koettiin asiamiehen itse yhteyden
ottaminen kohteeseen Kirjeitse, séhkdpostitse tai puhelimitse saadakseen aikaan
myyntitapaamisen. Ryhmien yhteinen keskiarvo on 5,69 ja Mann-Whitney U-testi
0,137.

Taulukko 22. Pankin henkilostd sopii tapaamisen asiamiehen ja potentiaalisen
asiakkaan valilla

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 5,56 % 4,76 %
2 5,26 % 4,35 % 0,00 % 9,52 %
3 10,53 % 0,00 % 5,56 % 0,00 %
4 15,79 % 4,35 % 5,56 % 0,00 %
5 10,53 % 21,74 % 22,22 % 14,29 %
6 10,53 % 13,04 % 5,56 % 38,10 %
7 47,37 % 56,52 % 55,56 % 33,33 %
Keskiarvo 5,53 6,09 5,78 5,57
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4.2.3  Tapaaminen ja ensivaikutelma

Hyvan ensivaikutelman luominen Kkoettiin erittdin térkedksi tekijéksi jokaisessa
ryhmaéssé, yhteiskeskiarvolla 6,42, joka on koko tutkimuksen korkein keskiarvo, mutta
tuloksista ei nouse mikaan ryhma erityisesti esille. Mann-Whitney U-testi antaa arvon
0,635.

Taulukko 23. Hyvan ensivaikutelman luominen

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
4 0,00 % 4,35 % 5,56 % 0,00 %
5 10,53 % 4,35 % 5,56 % 19,05 %
6 26,32 % 30,43 % 16,67 % 23,81 %
7 63,16 % 56,52 % 72,22 % 57,14 %
Keskiarvo 6,53 6,22 6,56 6,38

Kohdefokusoitunut lahestymistapa, jossa myyntiesitys aloitetaan kohteliaisuudella tai
kysymykselld, jolla saadaan kohteen huomio ja kiinnostus, koetaan melko
merkitykselliseksi myyntimenestymisen kannalta kaikissa ryhmissa. Yhteiskeskiarvo on
5,87, mutta ensimmaisen ryhmén vastaukset saivat parhaimman keskiarvon
arvosanoille. Tosin erot ovat melko pienia ryhmien vélilla. Mann-Whitney U-testi antaa
arvon 0,564.

Taulukko 24. Kohdefokusoitunut lahestymistapa

Vastaus | Ryhmé 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 21,05 % 26,09 % 22,22 % 0,00 %
2 10,53 % 21,74 % 27,78 % 0,00 %
3 15,79 % 0,00 % 16,67 % 4,76 %
4 31,58 % 26,09 % 0,00 % 9,52 %
5 0,00 % 13,04 % 27,78 % 19,05 %
6 15,79 % 13,04 % 5,56 % 38,10 %
7 5,26 % 0,00 % 0,00 % 28,57 %
Keskiarvo 6,05 5,74 5,94 5,76

Tuote-etu lahestymistapa, jossa esitetddn mahdolliset tuotteen kayttdmisesta syntyvat
edut kasvattaakseen kohteen uteliaisuutta ja kiinnostusta heti alussa, koetaan kaikkein
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tarkeimmaéksi ryhmassa yksi ja véhiten tarkedksi ryhméssé nelja, eroa naiden ryhmien
keskiarvoilla on 0,71 ryhman yksi hyvaksi. Yhteiskeskiarvo on 4,98 ja Mann-Whitney
U on 0,119. Vaikka keskiarvo ei kohoakaan aivan huippulukemiin, erottuu ryhma yksi
selvésti muista ryhmista.

Taulukko 25. Tuote-etu l&hestymistapa

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 4,35 % 0,00 % 4,76 %
2 0,00 % 8,70 % 5,56 % 0,00 %
3 10,53 % 4,35 % 5,56 % 9,52 %
4 10,53 % 13,04 % 16,67 % 28,57 %
5 31,58 % 39,13 % 44,44 % 28,57 %
6 21,05 % 17,39 % 11,11 % 19,05 %
7 26,32 % 13,04 % 16,67 % 9,52 %
Keskiarvo 5,42 4,78 5 4,71

Keskustelun avaus kertomalla asiamiehesta itsestddn, avaus yrityksen nimella tai
henkilon nimelld, joka johti asiamiehen tekemisiin potentiaalisen asiakkaan kanssa,
koettiin  kaikkeista  tarkeimméksi  ensimmaéisessa ryhméssda, ja  kaikkeista
merkityksettomaksi ryhmassé kaksi. Toiseksi tarkeimmaéksi se koettiin ryhméssa kolme
ja toiseksi merkityksettomaksi ryhmasséd nelja. Tulosten mukaan siis parhaiten
menestynyt ryhma eroaa heikoiten menestyneestd ryhmaésta 1,12 keskiarvossa, joka on
tutkimuksen toiseksi isoin ero. Yhteiskeskiarvo on 5,05 ja Mann-Whitney U antaa
tulokseksi 0.024.

Taulukko 26. Keskustelun avaus kertomalla asiamiehestd itsestdan, avaus yrityksen
nimella tai henkilon nimelld, joka johti tekemisiin potentiaalisen asiakkaan kanssa

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 4,35 % 0,00 % 4,76 %
2 0,00 % 13,04 % 0,00 % 14,29 %
3 5,26 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %
4 10,53 % 26,09 % 11,11 % 9,52 %
5 15,79 % 21,74 % 66,67 % 33,33 %
6 42,11 % 26,09 % 11,11 % 23,81 %
7 26,32 % 8,70 % 11,11 % 9,52 %
Keskiarvo 574 4,61 5,22 4,62
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Dramaattinen avaus, jossa pyritddn luomaan shokkivaikutus kohteelle, jonka
johdosta myyja saa kohteen huomion, koettiin kaikissa ryhmissa merkityksettomiksi
myyntimenestyksen kannalta. Keskiarvo vastauksissa oli yhteensa 2.55.

4.2.4  Myyntiesitys
Myyntimenestyksen kannalta erittdin tarkedksi koettiin kaikissa ryhmissa kohteen
saaminen juttelemaan ja hdnen kuunteleminen, yhteiskeskiarvot vastauksissa olivat
6,22, joka on kuudenneksi korkein koko tutkimuksessa. Erot eri ryhmien vélilla ovat
melko pienia eikd mik&in ryhmé erotu erityisesti. Mann-Whitney U antoi melko
korkean arvon 0,805.

Taulukko 27. Saada potentiaalinen asiakas juttelemaan ja hdnen kuunteleminen

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 4,35 % 0,00 % 4,76 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
4 5,26 % 4,35 % 0,00 % 4,76 %
5 10,53 % 4,35 % 5,56 % 14,29 %
6 36,84 % 39,13 % 38,89 % 28,57 %
7 47,37 % 47,83 % 55,56 % 47,62 %
Keskiarvo 6,26 6,13 6,5 6
Puolueettomien  aineistojen  kéytté  myyntitilanteessa ~ koettiin ~ melko

merkityksettomaksi yhteiskeskiarvon jaadessd arvoon 3,45, eikd merkittavia eroja eri
ryhmien valilla tullut vastauksien jakaantumisessa. Tarkedksi koettiin kysymysten
esittdaminen myyntiesityksen aikana varmistamaan, ettd potentiaalinen asiakas ymmartaa
asiat. Taman kokivat tarkedmmaksi heikoiten menestyneet ryhmaét ja yhteiskeskiarvo on

tasan kuusi, Mann-Whitney U on 0.312.

Taulukko 28. Kysymysten esittdminen myyntiesityksen aikana

Vastaus | Ryhmé 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 5,26 % 8,70 % 0,00 % 0,00 %
4 0,00 % 4,35 % 0,00 % 4,76 %




5 26,32 % 17,39 % 22,22 % 9,52 %
6 31,58 % 47,83 % 50,00 % 38,10 %
7 36,84 % 21,74 % 27,78 % 47,62 %
Keskiarvo 5,95 5,7 6,06 6,29

Raataloidyn tai
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mukautetun myyntiesityksen tekeminen jokaiselle kohteelle

sopivaksi koettiin myds melko tarkeaksi yhteiskeskiarvolla 5,95. Tarkeimmaksi sen
koki heikoiten menestynein ryhma, mutta eri ryhmien véliset erot ovat melko pienié.
Mann-Whitney U on sama kuin edellisessa kysymyksessé eli 0,312.

Taulukko 29. Raataloity tai mukautettu myyntiesitys

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 5,56 % 0,00 %
3 5,26 % 8,70 % 0,00 % 0,00 %
4 0,00 % 13,04 % 0,00 % 4,76 %
5 26,32 % 26,09 % 16,67 % 9,52 %
6 31,58 % 13,04 % 44,44 % 38,10 %
7 36,84 % 39,13 % 33,33 % 47,62 %
Keskiarvo 5,95 5,61 5,94 6,29

Visualisoinnin hyddyntaminen, kuten tulosteiden, kaavioiden jne. hyédyntdminen
demonstroimaan tuotteita ja vahvistamaan myyntiesitystd, ei koettu kovin tarkeéksi,
yhteiskeskiarvo on 3,99. Tarkeimmaéksi sen koki ryhmé yksi, mutta ryhman yksi ja nelja
valilla eroa keskiarvossa ei kuitenkaan ole kuin 0,37. Alhaisimmat keskiarvot on
ryhmissé kaksi ja kolme, joten niihin verrattaessa eroa on enemman.

Taulukko 30. Visualisoinnin hyddyntdaminen myyntiesityksessé

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 8,70 % 11,11 % 4,76 %
2 21,05 % 17,39 % 16,67 % 19,05 %
3 5,26 % 21,74 % 16,67 % 14,29 %
4 15,79 % 8,70 % 16,67 % 19,05 %
5 36,84 % 21,74 % 27,78 % 28,57 %
6 36,84 % 13,04 % 11,11 % 4,76 %
7 5,26 % 8,70% | 0,00% 9,52 %
Keskiarvo 4,37 3,91 3,67 4
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Tuote-hyoty ldhestymistapa, jossa myyntipuhe keskittyy tuotteeseen ja sen etuihin,
nousi selvasti paremmin menestyneilld ryhmilla esiin. Eroa parhaiten ja heikoiten
menestyneiden ryhmien keskiarvojen valilla on 1,02 ja isoin ero keskiarvoissa on juuri
naiden kahden ryhman vélilla&. Ero on tutkimuksen kolmanneksi suurin. Vaikka
keskiarvo ei ole aivan huippuluokkaa, voidaan havaita, ettd ryhmassa yksi on
prosentuaalisesti annettu eniten arvosanoja seitsemén, kun taas ryhméssa nelja
arvosanoja seitseman annettiin vain 9,52%. Té&t4 tekijad voidaan pitdd yhtena Kkriittisena
menestystekijand. Tilastollisesti tata ei kyllak&an Mann-Whitney U-testi ei aivan tue,
sill& testin arvona on 0,55.

Taulukko 31. Tuote-hy6ty lahestymistapa

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 8,70 % 0,00 % 0,00 %
2 5,26 % 0,00 % 0,00 % 19,05 %
3 10,53 % 0,00 % 27,78 % 9,52 %
4 21,05 % 13,04 % 27,78 % 33,33 %
5 15,79 % 34,78 % 16,67 % 19,05 %
6 15,79 % 26,09 % 22,22 % 9,52 %
7 31,58 % 17,39 % 5,56 % 9,52 %
Keskiarvo 521 5,13 45 4,19

Kaikki vastaajaryhmét arvostivat erittdin korkealle samaa Kkieltd puhumisen
potentiaalisen asiakkaan kanssa ja selkeyden ja ymméarrettdvyyden korostamisen
myyntineuvottelussa. Yhteiskeskiarvo on tutkimuksen toiseksi korkein arvolla 6,40.
Vastaajaryhmien vélilla erot ovat erittdin pienid. Voidaan kuitenkin todeta tdméan olevan
kaikkien mielesta erittdin tarkedd myyntimenestyksen kannalta. Mann-Whitney U antaa
arvoksi 0,898.

Taulukko 32. Samaa kieltd puhuminen potentiaalisen asiakkaan kanssa

Vastaus | Ryhmé 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
4 5,26 % 4,35 % 5,56 % 0,00 %
5 5,26 % 4,35 % 16,67 % 9,52 %
6 31,58 % 26,09 % 27,78 % 38,10 %
7 57,89 % 65,22 % 50,00 % 52,38 %
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Keskiarvo | 6,42 | 6,52 6,22 6,43

Osittain standardisoitu myyntiesitys, jossa muutetaan vain vahan myyntiesitystéa
kohteen mukaan, koettiin sitd tdrkedmmaksi mitd paremmin asiamiehet menestyivét.
Keskiarvot eivat silti nousseet erityisen korkealle, yhteiskeskiarvo on 4,27. Parhaiten
menestynyt ryhma koki 1,18 arvosanaa tarkedmmaksi tdmén kuin heikoiten menestynyt
ryhméd. Tamé on tutkimuksen isoin ero nédiden kahden ryhman keskiarvojen vélilla.
Mann-Whitney U antaa arvoksi 0.023.

Taulukko 33. Osittain standardisoitu myyntiesitys

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmi 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhm 4, N=21
1 5,26 % 8,70 % 11,11 % 4,76 %
2 0,00 % 8,70 % 0,00 % 23,81 %
3 10,53 % 8,70 % 22,22 % 14,29 %
4 26,32 % 17,39 % 27,78 % 23,81 %
5 15,79 % 21,74 % 22,22 % 23,81 %
6 26,32 % 26,09 % 16,67 % 4,76 %
7 15,79 % 8,70 % 0,00 % 476 %
Keskiarvo 4,89 4,48 4 3,71

Vertailun tekeminen asiamiehen tarjoamista vakuutustuotteista kilpailijan tuotteisiin,
arvosteltiin jokaisessa ryhmassa melko samalla tavalla. Keskiarvo yhteensa on 4,40.
Vastaukset jakaantuivat laajalle skaalalle eik& mik&d&n ryhma eronnut toisista
merkittdvasti. Tarve-tyytyvaisyys ladhestymistapa, jossa myyntiesitys keskittyy
madrittelema&n kohteen tarpeet ja kdytetddn luotaavia kysymyksid. Myyntiesitys taht&a
siihen, ettd asiakas saa tarpeisiinsa vastaavan ja sopivan tuotteen. Tama koettiin
jokaisessa ryhméssd térkeédksi, mutta isoja eroja keskiarvoissa ei tullut. Kuitenkin
parhaiten menestyneet arvostivat tdmé&n heikommin menestyneitd asiamiehid
tarkedmmaksi. Yhteiskeskiarvo on 6,12, joka on tutkimuksen seitseménneksi korkein.
Mann-Whitney U antaa arvoksi 0,700.

Taulukko 34. Tarve-tyytyvaisyys lahestymistapa

Vastaus | Ryhmd 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %
2 0,00 % 0,00 % 5,56 % 0,00 %
3 0,00 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
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4 0,00 % 4,35 % 5,56 % 0,00 %
5 21,05 % 21,74 % 16,67 % 14,29 %
6 31,58 % 17,39 % 11,11 % 42,86 %
7 47,37 % 52,17 % 61,11 % 38,10 %
Keskiarvo 6,26 6,09 6,11 6

Dramatisoinnin hyddyntdminen myyntiesityksessé eli korostetaan dramaattisesti
myyntivaltteja, esimerkiksi korostaen jonkun tietyn asian merkitystd, kuten pienen
omavastuun merkitystd tai turvatason laajuutta, ei noussut erityisen korkealle
arvioinnille missadn ryhméssa. Keskiarvo yhteensd ryhmilla on 4,52. Vastaukset
jakaantuivat jokaisessa ryhmdassd melko laajalle skaalalle. Myds standardisoitu
myyntiesitys, jossa jokainen myyntiesitys on samanlainen Kkaikille kohteille eli ei pyrit4
raataloimaan tai muokkaamaan tarjontaa eri asiakkaille ja jokainen myyntiesitys
kéydaan systemaattisesti samalla metodilla l&pi, koettiin jokaisessa ryhmassa erittdin
merkityksettoméaksi myyntimenestyksen kannalta. Yhteiskeskiarvo on 2,59. Parhaiten
menestynyt ryhma arvosteli tarkedmmaéksi tdméan kuin heikoiten menestynyt ryhma, ja
eroa nadiden valilla on 0,86, joka on tutkimuksen kahdeksanneksi isoin ero. Mann-
Whitney U antaa arvoksi 0,439.

Taulukko 35. Standardisoitu myyntiesitys

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 42,11 % 21,74 % 44,44 % 28,57 %
2 5,26 % 30,43 % 16,67 % 52,38 %
3 15,79 % 17,39 % 16,67 % 4,76 %
4 5,26 % 17,39 % 11,11 % 9,52 %
5 10,53 % 4,35 % 11,11 % 0,00 %
6 15,79 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
7 5,26 % 4,35 % 0,00 % 4,76 %
Keskiarvo 3,05 2,83 2,28 2,19

4.2.5 Vastavaitteiden kasittely

Kysymys vastavditteiden kaésittelystd: vastavaitteet ovat hyddyllisia, koska ne
paljastavat asiakkaan todelliset tarpeet, arvioitiin tarkeiksi myyntityéssa menestymisen
kannalta. Parhaimman keskiarvon vastauksille antoi parhaiten menestynyt ryhmg, ja
pienin keskiarvo oli heikoiten menestyneellda ryhmalla. Yhteiskeskiarvo on 5,72. Erot
ryhmien keskiarvojen vélilla ovat kuitenkin melko pienid. Vastavditteiden kasittelytavat
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on kaikkien ryhmien mielestd tarke& hallita, eik& eri ryhmien valilla tullut merkittavia
eroja Vvastauksissa. Ryhmien yhteinen keskiarvo on 6,04 ja se on tutkimuksen
kahdeksanneksi korkein. Mann-Whitney U-testin arvo on 1,0.

Taulukko 36. Vastavéitteiden hyddyllisyys

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 5,26 % 4,35 % 0,00 % 9,52 %
4 5,26 % 26,09 % 16,67 % 9,52 %
5 10,53 % 8,70 % 33,33 % 14,29 %
6 52,63 % 17,39 % 16,67 % 42,86 %
7 26,32 % 43,48 % 33,33 % 23,81 %
Keskiarvo 5,89 5,7 5,67 5,62

Parhaiten ja heikoiten menestyneet ryhmat arvioivat lahes yhté tarkeiksi vaittaman
myyntimenestyksensa kannalta: vastavditteet ovat esteitd, joiden yli pitdd péasta
saadakseen kaupan aikaiseksi. Kaikkien ryhmien yhteinen keskiarvo on 5,08.
Keskiarvot ovat kaikissa ryhmissa liki toisiaan. Mann-Whitney U antaa arvoksi 0,371.
Véittama: vastavéitteet ovat signaaleja siitd, ettd asiakkaan tarpeita ei tyydytetd
tarjottavalla tuotteella, koettiin tarkeimméksi parhaiten menestyneessd ryhmassd, ja
vahiten tarkedksi ryhmdssd kaksi ja kolme. Ryhmaéssd nelja se arvioitiin ldhes yhta
tarkedksi kuin ryhmassé yksi. Keskiarvo on yhteensa 4,3, eika eri ryhmien vélilla ole
erityisen isoja eroja. Mann-Whitney U saa arvoksi 0,812..

Kysymyslomakkeessa oli erilaisia tapoja késitelld vastavaitteitd, jotka asiamiesten
piti arvioida oman myyntimenestyksen kannalta. Bumerangiksi nimetty tapa, jossa
asiakkaan esittdmé vastavdite palautetaan takaisin. Myonnetdan, ettd asiakas on
oikeassa, mutta lisataan siihen oma sanoma, joka esitetdan asiakkaalle takaisin. Tama
tapa arvosteltiin kaikissa ryhmissd melko tarkedksi, mutta parhaimman ja heikoimman
myyntimenestyksen omaavan ryhman vaélilla ei ollut juurikaan eroa keskiarvoissa.
Kaikkien ryhmien yhteinen keskiarvo on 5,63, ja Mann-Whitney U arvo on 0,907.
Toinen tapa késitella vastavditteitd on perspektiivin muuttaminen. Téssa menetelméssa
laajennetaan tai supistetaan n&kokohtaa. N&in saadaan asiakkaan huomio pois
yksittaisesta hairitsevastd tekijasta ja saadaan hénet ndkeméan tuote toiselta suunnalta.
Myos tassa menetelméssa ryhma yksi antoi parhaimmat arvosanat ja ero heikoiten
parjanneen ryhman keskiarvoon oli 0,48. Ryhmien yhteiskeskiarvo on 5,66 ja Mann-
Whitney U on 0.211.
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Taulukko 37. Vastavditteiden kasittely. Perspektiivin muuttaminen

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 8,70 % 0,00 % 9,52 %
4 5,26 % 8,70 % 11,11 % 4,76 %
5 21,05 % 30,43 % 22,22 % 28,57 %
6 42,11 % 39,13 % 50,00 % 38,10 %
7 31,58 % 13,04 % 16,67 % 19,05 %
Keskiarvo 6 5,39 5,72 5,52

Uteliaisuus. Tassd menetelméssd potentiaalinen asiakas saadaan kertomaan, miksi
hén ei halua ostaa tuotetta, ja ndin saadaan mahdollisuus k&antdd tdma tietamys
kaupaksi. Tamén kysymyksen vastauksien kaikkien ryhmien keskiarvojen keskiarvo on
5,06, ja ero ryhmén yksi ja nelja keskiarvoissa on 0,77. Mann-Whitney U-testi antaa
arvon 0,97.

Taulukko 38. Vastavéitteiden kasittely. Uteliaisuus

Vastaus | Ryhmé 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 8,70 % 0,00 % 4,76 %
2 0,00 % 8,70 % 0,00 % 0,00 %
3 5,26 % 8,70 % 0,00 % 9,52 %
4 10,53 % 13,04 % 11,11 % 33,33 %
5 36,84 % 39,13 % 38,89 % 14,29 %
6 21,05 % 13,04 % 33,33 % 28,57 %
7 26,32 % 8,70 % 16,67 % 9,52 %
Keskiarvo 5,53 4,39 5,56 4,76

Paljon merkityksettomammaksi koettiin vélttely vastavéitteiden kasittelykeinona.
Siind taktiikassa vdéltetddn vastaamasta vastavditteeseen ja annetaan sen menna ohi.
Ryhmien yhteiskeskiarvo on 3,09, eikd ryhmien vélilla ole merkittdvéa eroa
keskiarvoissa, Mann-Whitney U antaa arvoksi 0,672. Tuntemusten kyselytekniikassa
myyja kyselee potentiaalisen asiakkaan tuntemuksia asiasta, ja kertoo miten muut ovat
tunteneet asiasta. Tassd luodaan potentiaaliselle asiakkaalle tunne, ettd h&n kuuluu
johonkin tiettyyn ryhmaan. Sitten myyja kertoo, miten muut asiakkaat tekivat myyjan
haluamallaan tavalla. Tamék&an ei noussut erityisen korkeaksi tekijéksi silla ryhmien
yhteinen keskiarvo on 4,47 ja erot eri ryhmien vélill4 ovat melko pienid. Mann-Whitney
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U antaa arvoksi 0,683. Né&ita korkeammalle arvosteltiin huumorin kaytto vastavéitteiden
kasittelemisessa. Silloin vastataan huumorilla vastavéitteisiin - mieluummin kuin
turhautumisella tai kiihtymisella. Tamé véahentad tilanteen painetta ja potentiaalinen
asiakas rentoutuu, joten myyja voi jatkaa keskustelua ja myyntiesitysta. Yhteiskeskiarvo
on 5,26 ja Mann-Whitney U on 0,774. Ryhmien valilla ei ollut vastausten keskiarvoilla
merkittdvid eroja. Melko tarkeédksi keinoksi vastavéitteiden kasittelyssa koettiin
perustelu, jossa myyja myontdd vastavaitteen, mutta perustelee, miksi tuote on hyva,
hintansa arvoinen ja jarkevé valinta. Ryhmien yhteinen keskiarvo on 5,93, mutta eroja
ryhman yksi ja nelja vélilla ei juuri tullut. Vain yksi vastaaja antoi alle nelj& arvosanan.
Mann-Whitney U antoi arvoksi 0,890.

Taulukko 39. Vastavéitteiden kasittely. Perustelu

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %
4 5,26 % 13,04 % 5,56 % 14,29 %
5 10,53 % 13,04 % 27,78 % 4,76 %
6 57,89 % 43,48 % 38,89 % 42,86 %
7 26,32 % 30,43 % 27,78 % 33,33 %
Keskiarvo 6,05 5,91 5,89 5,86

Vastavditteen kirjoittaminen-menetelmad, jossa myyjé kirjoittaa vastavaitteet paperille
ja sitd mukaa, kun ne kasitelladn, myyja vetaa kynalla vastavditteet ylitse osoittaen nain
asiakkaalle, ettd vastavaitteet on kumottu eika ole mitaan syyta olla ostamatta tuotetta.
Tatd ei arvosteltu kovinkaan korkealle, ja yhteinen keskiarvo jai 3,54:4an, mydskaan
ryhmien valilla ei ollut isompia eroja vastauksien keskiarvoissa. Vastavaitteiden
kumoaminen ennakolta koettiin myds hyvin pitkalle samalla tavalla kuin edellinen
menetelmd, yhteiskeskiarvoksi tuli 3,74, eikd ryhmien valill4 ole isompia eroja. Myos
vastavditteen vastustaminen jai myyntimenestyksen kannalta merkityksettémaéksi,
yhteiskeskiarvo on 3,32. Ero parhaimman ja heikoimman ryhmén valilld on melko
pieni. Melko alhaisen yhteiskeskiarvon sai mygs vastavaitteiden kasittelytapa nimeltaan
uudelleen nimedminen, jossa asiamies voi muuttaa vastavéitteen sanoja, jolloin merkitys
muuttuu. Keskiarvo on 3,6, mutta erot ryhman yksi ja nelja valilla on tutkimuksen
yhdeksanneksi korkeimmat, arvolla 0,81. Mann-Whitney U saa arvon 0,108.
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Taulukko 40. Vastavéitteiden kasittely. Uudelleen nime&dminen

Vastaus | Ryhméa 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 5,26 % 8,70 % 5,56 % 19,05 %
2 5,26 % 21,74 % 11,11 % 23,81 %
3 26,32 % 21,74 % 16,67 % 14,29 %
4 21,05 % 17,39 % 55,56 % 14,29 %
5 26,32 % 21,74 % 5,56 % 19,05 %
6 15,79 % 8,70 % 5,56 % 4,76 %
7 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %
Keskiarvo 4,05 3,48 3,61 3,24

Vahan korkeammaksi on arvosteltu vastavaitteiden kasittelytapa, joka on nimetty
uudelleen jarjestelyksi. Siind pyritadn siirtdmaan vastavditteen kohteena olevan tekijan
prioriteettia alemmas. Tama sai keskiarvoksi kokonaisuudessaan 4,93, mutta isoja eroja
ryhmien yksi ja nelja valilla ei ole. Mann-Whitney U-testi antaa arvon 0,163. Suora
vastaus vastavditteeseen, eli annetaan tarkkoja vastauksia kohteen esittamiin
kysymyksiin, koettiin térkedksi kaikissa ryhmissd 5,68 yhteiskeskiarvolla. Eroa
parhaimman ja heikoimman ryhman valilla on 0,54, ja Mann-Whitney U-testin tulos on
0,152. Néma tulokset eivat aivan ylla menestystekijaksi. Myods vastavaitteiden
késittelytapa, jossa kaannetddn syy olla ostamatta syyksi ostaa, koettiin tarkedksi
yhteiskeskiarvolla 5,62. Eri ryhmien valilla ei ollut isoja eroja, ja Mann-Whitney U
antoi arvoksi 0,846.

4.2.6  Kaupan paattaminen

Kaupan péaattamisen ehdottaminen koettiin  kaikissa ryhmissd téarkedksi ja
yhteiskeskiarvo on peréti 6,39, joka on tutkimuksen kolmanneksi korkein arvo. Ryhmén
yksi ja nelja valilla on 0,57 eroa keskiarvoissa. Suurin osa vastaajista antoi arvosanaksi
viisi tai suuremman, mutta ryhmassa nelja muutama antoi alle viisi arvosanan. Mann-
Whitney U-testi antaa arvoksi 0,124.

Taulukko 41. Kaupan paattamisen ehdottaminen

Vastaus | Ryhmé 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %




3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %
4 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
5 10,53 % 8,70 % 11,11 % 9,52 %
6 31,58 % 21,74 % 22,22 % 47,62 %
7 57,89 % 69,57 % 66,67 % 33,33 %
Keskiarvo 6,47 6,61 6,56 59
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Ostosignaalien tarkkailu koettiin myos térkedksi, mutta keskiarvo on 5,95, joten
menestystekijéksi tasta ei aivan ole. Ryhmien vélinen ero keskiarvoissa on melko pienta

ja Mann-Whitney U:n arvo on 0,734. Kaupan paattamisen ajoituksen osuminen oikeaan
hetkeen koettiin kymmenenneksi tarkeimmaksi yhteiskeskiarvolla mitattuna, 6,01. Erot
ovat hyvin pienia eri ryhmien vélill4, ja Mann-Whitney U on 0,598.

Taulukko 42. Kaupan paattamisen ajoituksen osuminen oikeaan hetkeen

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 4,76 %
2 0,00 % 4,35 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
4 5,26 % 4,35 % 5,56 % 4,76 %
5 15,79 % 17,39 % 11,11 % 14,29 %
6 47,37 % 39,13 % 55,56 % 28,57 %
7 31,58 % 34,78 % 27,78 % 47,62 %
Keskiarvo 6,05 5,91 6,06 6

Suoraviivainen péaatds, jossa kysytdan kaupan tekemistd suoralla tavalla ja tehd&an
yhteenveto hyodyisté tarvittaessa, koettiin myos yleisesti tarkedksi keskiarvolla 6,14,
tdmé on tutkimuksen 6 korkein keskiarvo. Eri ryhmien valilla ei tullut merkittavia eroja.
Mann-Whitney U-testi antaa tulokseksi 0,874.

Taulukko 43. Suoraviivainen paatos

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmé 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3 0,00 % 4,35 % 5,56 % 0,00 %
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4 10,53 % 0,00 % 0,00 % 9,52 %
5 10,53 % 13,04 % 0,00 % 19,05 %
6 42,11 % 43,48 % 38,89 % 33,33 %
7 36,84 % 39,13 % 55,56 % 38,10 %
Keskiarvo 6,05 6,13 6,39 6

Oletettu pé&atos, jossa oletetaan, ettd kohde on valmis ostamaan, koettiin melko
tarkedksi 5,13 yhteiskeskiarvolla, eika tassakadn kysymyksessa tullut eroja eri
vastaajaryhmien vélill4, p-arvo on 0,767. Erityisen tarkedksi ei koettu kaupan
paattamistapa nimettynd selventdmiseksi. Siind selvitetddn tuote-edut demonstraation
avulla, esitetddn Kkilpailijavertailu tai osoitetaan tyytyvéisid asiakkaita. Tama sai
yhteiskeskiarvoksi 4,61 ja p-arvoksi 0,702. Tunteisiin vetoaminen eli paattamistapa,
jossa vedotaan kohteen tunteisiin, kuten herattdmalla pelkoa olla alivakuutettu, huolta
rakkaista, tai luomalla tunne, ett4 kohteen on toimittava nopeasti, koettiin myds melko
merkityksettoméksi keskiarvolla 4,83. Sen sijaan paattdmistapa, jossa haetaan kaupan
hyvaksyminen pienilld osahyvaksymisill4, jotka johtavat ostopéatokseen, koettiin
hieman edelld mainittuja tarkedmmaéksi, keskiarvolla 5,39, ja p-arvo on 0,460.
Paattdmistapa jossa kaytetddn hiljaisuutta ja annetaan kohteen tehdd paatos, koettiin
melko merkityksettoméksi keskiarvolla 4,53 ja p-arvolla 0,425.

4.2.7  Jalkihoito

Vakuutuksen myyntitapahtuman jalkeen soitto asiakkaalle ja tyytyvadisyyden
vahvistaminen koettiin melko merkityksettomaksi keskiarvosanalla 4,06, eroja ryhmien
valilla ei juuri tullut. Mann-Whitney U-testin p-arvo on 0.370. My6s sadnndllinen
asiakastyytyvaisyyden jalkihoito, jossa tarkistetaan ajoittain, ettd asiakkaat ovat
tyytyvaisia ostokseensa, koettiin yhteiskeskiarvolla mitattuna melko
merkityksettomaksi, mutta ryhmén yksi ja nelja valinen ero keskiarvoissa on 0,88, joka
on tutkimuksen kuudenneksi isoin ero. P-arvo on 0,59.

Taulukko 44. Saannéllinen asiakastyytyvaisyyden jélkihoito

Vastaus |Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 5,26 % 17,39 % 16,67 % 4,76 %
2 5,26 % 17,39 % 16,67 % 14,29 %
3 26,32 % 13,04 % 11,11 % 47,62 %
4 21,05 % 21,74 % 5,56 % 14,29 %
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5 21,05 % 17,39 % 16,67 % 14,29 %
6 10,53 % 8,70 % 11,11 % 4,76 %
7 10,53 % 4,35 % 22,22 % 0,00 %
Keskiarvo 4,21 3,48 4,11 3,33

Jalkihoitomenetelméssd, jossa uudelleenrakennetaan tai yllapidetddn asiakkaan
luottamusta hdnen ostokseensa, tuli myds eroa parhaiten ja heikoiten menestyneen
ryhman valilla. Ero on 0,77, yhteiskeskiarvo 4,41 ja p-arvo 0,96. Viidenneksi isoin ero
keskiarvojen Vélilla tuli jalkihoidossa, jossa selvitetddn asiakkaalle muuttuneita
toimintatapoja, ehtoja ja maksuihin liittyvia seikkoja. Eroa oli 0,93. Keskiarvo
vastaajilla jai kuitenkin 4,26:een ja p-arvoksi saatiin 0,46.

Taulukko 45. Selvitetaan asiakkaalle muuttuneita toimintatapoja, ehtoja ja maksuihin
liittyvié seikkoja

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhmd 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 17,39 % 5,56 % 0,00 %
2 5,26 % 13,04 % 5,56 % 23,81 %
3 10,53 % 4,35 % 22,22 % 19,05 %
4 21,05 % 21,74 % 16,67 % 19,05 %
5 31,58 % 13,04 % 22,22 % 23,81 %
6 26,32 % 21,74 % 16,67 % 14,29 %
7 5,26 % 8,70 % 11,11 % 0,00 %
Keskiarvo 479 4 4,39 3,86

Vastaajat antoivat yhteiskeskiarvon 5,16 ja 0,32 p-arvon vdittamalle
myotd saadaan lisimyyntié ja vahennetdan asiakaspoistumaa. Eroa ryhman yksi ja nelja
keskiarvoissa on 0,98, joka on tutkimuksen neljanneksi isoin ero. L&hes tutkimuksen
pienimman yhteiskeskiarvon 2,74 sai kysymys kiitoskirjeiden asiakkaille 1&hettamisen
merkitys myyntimenestykseen.

. Jalkihoidon

Taulukko 46. Jalkihoidon myota saadaan lisamyyntid ja vahennet&én asiakaspoistumaa

Vastaus | Ryhma 1, N=19 | Ryhma 2, N=23 | Ryhma 3, N=18 | Ryhma 4, N=21
1 0,00 % 13,04 % 0,00 % 0,00 %
2 0,00 % 13,04 % 11,11 % 9,52 %
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3 5,26 % 4,35 % 0,00 % 9,52 %
4 5,26 % 8,70 % 5,56 % 23,81 %
5 26,32 % 17,39 % 11,11 % 19,05 %
6 36,84 % 26,09 % 44,44 % 28,57 %
7 26,32 % 17,39 % 27,78 % 9,52 %
Keskiarvo 5,74 4,52 5,61 4,76

428  Keskeiset tulokset

Tutkimuksen kannalta merkittdvimmét tulokset on Kkerrottuna ja taulukoituna
seuraavana. Tulokset ovat ryhmitelty kahdenlaisesti. Ensimmaisend on tarkasteltu
kaikkien vastaajaryhmien yhteista keskiarvoa. Se kertoo mitka asiat asiamiehet yleisesti
kokevat tarkeimmiksi myyntiprosessissa. Toisena on kerrottu ryhmien yksi ja nelja
vastausten keskiarvojen isoimmat erot. Talla tavalla havaitaan ne kysymykset, jotka
parhaiten menestynyt ryhma arvosti tarkeammaksi kuin heikoiten menestynyt ryhma.

Kaikkien vastaajaryhmien korkeimmat keskiarvot

Tutkimuksen korkeimmat keskiarvosanat on listattuna alla olevaan taulukkoon.
Taulukkoon on koottu kaikki keskiarvon kuusi ja sen ylittavat yhteiskeskiarvot.
Taulukossa on ilmoitettu kaikkien neljan ryhman yhteinen keskiarvo. Seuraavat tekijat
nousivat esiin myyntiprosessista ja nditd voidaan pitdd tarkeina tekijoina
myyntimenestyksen kannalta. Kun tarkastellaan ryhmien yhteistd keskiarvoa,
tarkeimmaksi tekijaksi nousi hyvan ensivaikutelman luonti. Toiseksi tarkein on
potentiaalisen asiakkaan kanssa samaa kieltd puhuminen eli ei kéytetd vaikeasti
ymmarrettdvia sanoja ja korostetaan muutenkin ymmarrettavyyttd. Kolmanneksi
tarkeimmaksi koettiin kaupan paattdmisen ehdottamista. Neljantena oli pankista tulevat
asiakasohjaukset. Nama tulokset eivéat sindllaan yllata, silla ne ovat hyvinkin
jarkeenkaypid ja tutkija kokee namé itsekin erittdin tarkeiksi asioiksi. Taulukosta
voidaan myos tarkastella ryhmid yksi ja neljd. Kuten taulukosta voidaan huomata,
ryhmien yksi ja nelja vélilla ei ole isoja eroja vastausten keskiarvoissa. Viimeisesta
sarakkeesta nédkyy monesko myyntiprosessin taso on kyseessd. Tassd tutkimuksessa
nadma tulokset eivéat kuitenkaan ole kriittisia menestystekijoita.



Taulukko 47. Korkeimmat keskiarvot
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Kysymys Kaikkien | Ryhmien Ryh- | Myyn-
ryhmien | 1(N=19) ja4 | mien |tipro-
keskiarvo | (N=21) lja4d |sessin
(N=81) keskiarvot | erotus |taso

Hyvan ensivaikutelman luonti (k&ddenojennus, 6,42 6,53/ 6,38 0,15 |3

katsekontakti jne.)

Samaa kieltd puhuminen potentiaalisen asiakkaan 6,4 6,42/ 6,43 -0,01 |4

kanssa. Selkeyden ja ymmarrettavyyden korostaminen

myyntineuvottelussa. Ei kayteta vaikeasti

ymmaérrettavid sanoja.

Kaupan paattamisen ehdottaminen. 6,39 6,47/ 5,9 0,57 |6

Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista lahteista; 6,26 6,42/ 5,81 0,61 |1

pankista tulevat asiakasohjaukset

Potentiaalisen asiakkaan motiivien ja intressien 6,23 6,26/ 6,29 -0,03 |2

ymmartaminen.

Saada potentiaalinen asiakas juttelemaan, ja hanen 6,22 6,26/ 6 0,26 |4

kuunteleminen.

Suoraviivainen paatos. Kysytaan kaupan tekemisté 6,14 6,05/ 6 0,05 |6

suoralla tavalla

Tarve-tyytyvéisyys lahestymistapa. Myyntiesitys 6,12 6,26/ 6 0,26 |4

keskittyy madrittelem&&n kohteen tarpeet. Luotaavien

kysymysten kayttd. Myyntiesitys tdhtaa siihen, etta

asiakas saa tarpeisiinsa vastaavan ja sopivan tuotteen.

Erilaiset vastavaditteiden kasittelytavat on tarkea 6,04 6,11/ 6,1 0,01 |5

hallita.

Laadukkaiden potentiaalisten asiakkaiden I6ytaminen. | 6,02 5,68/ 6,14 -0,46 |1

Kaupan péattdmisen ajoituksen osuminen oikeaan 6,01 6,05/ 6 0,05 |6

hetkeen.

Kysymysten esittdminen myyntiesityksen aikana 6 5,95/ 6,29 -0,34 |4

varmistamaan, ettd potentiaalinen asiakas ymmartaa
asiat.

Ryhmien yksi ja nelj& valiset erot keskiarvoissa

Toisena tarkastelun kohteena oli ryhmén yksi ja ryhman nelja keskiarvojen erotus.
Vertailu tehtiin siten, ettd ryhméalld yksi olisi korkeampi vastausten keskiarvo kuin

ryhmalla nelja.

Mukana on 11 suurimman arvon keskiarvojen erotuksesta saanutta

kysymystd. Sen jélkeen erot ndiden ryhmien vélilld pienenevat nopeasti. Isoin ero
ryhman yksi ja nelja vélilla on myyntiesitystd koskevassa tekniikassa, jossa muutetaan
vain vdhdn myyntiesitystd kohteen mukaan. Seuraavaksi isoin ero tuli keskustelun
avaamisessa. Avataan keskustelu kertomalla itsestd, avataan yrityksen nimelld tai
henkilon nimelld, joka johti potentiaalisen asiakkaan ja asiamiehen tekemisiin
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keskenddn. Kolmanneksi isoin ero tuli tuote - hyoty lahestymistavassa, jossa
myyntipuhe keskittyy tuotteeseen ja sen etuihin. Tdssa ei kuitenkaan saavutettu aivan
tilastollista merkitsevyyttd. Neljanneksi isoin ero ryhmien vélilla tuli jalkihoidossa,
jonka avulla saadaan lisamyyntid ja vahennetddn asiakaspoistumaa. Voidaankin
paatelld, ettd hyvin menestyneilla asiamiehilld lisimyynnin tekeminen jo olemassa
oleville asiakkaille on melko isossa roolissa menestymisen kannalta. Viidenneksi isoin
ero tuli my6s jalkihoitoon liittyvassa kysymyksessd, jossa selvitetddn asiakkaalle
muuttuneita toimintatapoja, ehtoja ja maksuihin liittyvié seikkoja. Tdman voi mielestani
tulkita siten, ettd parhaiten menestyneet asiamiehet pitdvat jo olemassa olevista
asiakkaista huolta myos varsinaisen kaupanteon jélkeen. Alla on taulukko tuloksista.
Taulukossa on ensin ryhman yksi ja nelja keskiarvot, sen jalkeen néiden erotus. Naihin
tuloksiin, jotka on merkattu punaisella, Mann-Whitney U-testi antoi tilastollista
merkitsevyyttd (p < 0,05). Tilastollista merkitsevyyttd saatiin myds seuraaviin
kysymyksiin, jotka huonommin menestyneet asiamiehet kokivat tdrkedmmiksi kuin
hyvin menestyneet. Né&itd olivat: s&&nndllinen oma-aloitteinen kohteiden etsiminen.
Omien tavoitteiden asettaminen uusien potentiaalisten asiakkaiden hankkimiselle ja
uusien kohteiden hankkiminen seuraavista lahteisté: soittaminen tietylle kohderyhmalle.
Né&iden perusteella voidaan sanoa, ettd heikommin menestyneet asiamiehet kokivat
asiakashankinnan tarkedmmaéksi tekijaksi menestymisessd kuin hyvin menestyneet.
Taméa on mielestani yllattavaa, silla voisi kuvitella uusien kohteiden saamisen olevan
ensisijaisen tarkedd menestymisen kannalta. Ndma tulokset 16ytyvét tutkimuksen
liitteistd. Alla olevat tulokset ovat tdman tutkimuksen méaaritelmien mukaan Kriittisié
menestystekijoita.

Taulukko 48. Isoimmat erot keskiarvoissa ryhmill& yksi ja nelja

Kysymys Ryhmien 1 |p-arvo | Myynti-
(N=19) ja proses-
4 (N=21) sin taso
keskiarvot
janiiden
erotus

Osittain standardisoitu myyntiesitys. Muutetaan vain véhén 4,89ja 3,71 |.023 4

myyntiesitysta kohteen mukaan. =1,18

Keskustelun avaus kertomalla myyjasta itsestd, avaus 574ja4,62 |.024 3

yrityksen nimell& tai henkilon nimelld, joka johti tekemisiin =1,12

potentiaalisen asiakkaan kanssa

Tuote-hyoty ldhestymistapa. Myyntipuhe keskittyy tuotteeseen | 5,21 ja 4,19 |.055 4

ja sen etuihin. =1,02
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Jalkihoidon myd6té saadaan lisamyyntié ja vahennetaan 574ja4,76 |.032
asiakaspoistumaa. =0,98
Selvitetddn asiakkaalle muuttuneita toimintatapoja, ehtojaja  |4,79 ja 3,86 |.046
maksuihin liittyvia seikkoja. =0,93
Saannollinen asiakastyytyvaisyyden jalkihoito. Tarkistetaan 4,21 ja 3,33 |.059
ajoittain, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisié ostokseensa. =0,88
limoittaminen potentiaaliselle asiakkaalle etukéteen 3,16 ja 2,29 |.189
esimerkiksi Kirjeitse, ettd hdn on saamassa yhteydenoton =0,87
ldhiaikoina vakuutusasioissa. Talldin hén on ehtinyt miettid

asiaa etukateen.

Standardisoitu myyntiesitys. Jokainen myyntiesitys on 3,05ja2,19 |.439
samanlainen kaikille kohteille. Ei pyrita raataldimaan tai =0,86
muokkaamaan tarjontaa eri asiakkaille. Kéydaan

systemaattisesti jokainen myyntiesitys samalla metodilla l&pi.

Uudelleen nimedminen. Myyjad voi muuttaa vastavéitteen 4,05ja 3,24 |.108
sanoja, jolloin merkitys muuttuu. Potentiaalinen asiakas voi =0,81

kayttada nimea 'hinta’, mutta myyja voi kaantaa sen

‘omistusarvoksi'. Talloin asiaa aletaan tarkastella eri

nékokulmasta.

Uteliaisuus. Tassa menetelmdssa potentiaalinen asiakas 5,53 ja4,76 |.097
saadaan kertomaan, miksi han ei halua ostaa tuotetta, jandin |=0,77

saadaan mahdollisuus kadntaa tama tietdmys kaupaksi. Myyja

voi kysya esimerkiksi: vaikuttaa siltd, ettd et halua ostaa tata

tuotetta, mutta olen utelias ja haluaisin tietaa syyn, mikset

halua tata tuotetta?

Uudelleenrakennetaan tai yllapidetadn asiakkaan luottamusta | 4,63 ja 3,86 |.096
hanen ostokseensa. =0,77

4.3  Vertailua aiempiin tutkimuksiin

Tassa luvussa verrataan aiempia tutkimuksia tahén tutkimukseen. Seuraavana esitetyissa
taulukoissa on verrattu parhaimman ja heikoimman vastaajaryhmén térkeimmiksi
kokemia menestystekijoitd. Lisdksi tarkasteluun on otettu myyntitekniikat, jotka eroavat
eniten parhaimman ja heikoimman ryhman vélilla parhaimman ryhmén eduksi eli ndma
ovat kriittisid menestystekijoita. Tassé tarkastelutavassa on otettu jokaisesta tasosta yksi
isoimman erotuksen saanut tekniikka huomioon. Vertailussa ei ole otettu huomioon
tilastollista merkitsevyytta vain isoimmat erot vastauksissa. Taman tutkimuksen tasoissa
kaksi ja kuusi, on mainittu tekijat, jotka saavat isoimmat erot, vaikka ne ei sijoitu
taulukkoon 48. Naitd ei voida pitdd Kriittisind menestystekijoind tamén tutkimuksen
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maéaritelmien mukaan. Tdhan on paadytty, koska on haluttu I0yt4a jokaisesta tasosta
yksi myyntitekniikka, joka eroaa eniten ryhmien valilla. Aiempien tutkimusten tuloksia
on tarkasteltu uudesta ndkokulmasta, jossa ei ole kiinnitetty huomiota tilastolliseen
merkitsevyyteen, vaan  keskiarvojen  vertailuun. Monet alla  mainituista
myyntitekniikoista saivat aiemmissa tutkimuksissa tilastollisen merkitsevyyden, mutta
vertailun kannalta on katsottu mielekkadmmaksi l10ytaa jokaisesta myyntiprosessin
tasosta tarkeimmat tekniikat ja isoimmat erot eri ryhmien valill4. Luvussa 2.5 esitetdén
aiempien tutkimusten tulokset siten, miten ne on alkuperéisesti esitetty eli on huomioitu
myaos tilastollinen merkitsevyys.

Aiemmin tehdyissa Jaramillo & Marshall (2004) ja Dwyer ym. (2000) tekemissa
tutkimuksissa parhaimmat myyjat erosivat huonommista myyjistd asiakkaiden
hankinnassa seuraavasti: asiakkaille suunnattuihin tilaisuuksiin osallistuminen tai niiden
jarjestaminen. Tassé tutkimuksessa isoimmaksi eroksi nousi se, ettd potentiaaliselle
asiakkaalle ilmoitetaan etukateen tulevsta yhteydenotosta vakuutusasioissa. Seuraavalla
sivulla on esitetty taulukko, josta kdy tdmén tason vertailutulokset ilmi.

Taulukko 49. Vertailu: kohteiden etsinta

Tutkimus Tarkein tekija parhaimmilla /

heikoimmilla

Isoin ero parhaimman ja
heikoimman ryhman
valilla

Asiakkaille suunnattuihin
tilaisuuksiin osallistuminen tai
niiden jarjestaminen

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Pyydetaan kohteilta tai
nykyisilta asiakkailta muiden
potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietoja

Dwyer, Hill & Martin
(2000)
Henkivakuutusmyynti

Jaramillo & Marshall
(2004) Pankkiala

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Vaikuttaminen asiakkaiden
ostopaatoksiin toisten
asiakkaiden avulla

Asiakkaille suunnattuihin
tilaisuuksiin osallistuminen tai
niiden jarjestdminen

Tama tutkimus

Parhaimmilla: Pankista tulevat
asiakasohjaukset.
Heikoimmilla: Laadukkaiden
potentiaalisten asiakkaiden
I6ytaminen

IImoittaminen
potentiaaliselle asiakkaalle
etukateen tulevasta
yhteydenotosta
vakuutusasioissa

Tapaamisen valmisteluvaiheessa Jaramillo & Marshall (2004) tutkimuksessa isoin

ero

ryhmien valilla oli:

informaation hankkiminen etukdteen potentiaalisesta

asiakkaasta. Tassa ja Dwyer ym. (2000) tekemassé tutkimuksessa vélittdjan kayttdminen
lahestymisessd muodosti isoimman eron ryhmien valille.




Taulukko 50. Vertailu: tapaamisen valmistelu
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Tutkimus

Tarkein tekija parhaimmilla /
heikoimmilla

Isoin ero parhaimman ja
heikoimman ryhmaén
valilla

Dwyer, Hill & Martin
(2000)
Henkivakuutusmyynti

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Suora yhteydenotto
potentiaaliseen asiakkaaseen

Vilittgjan kayttdminen
l&hestymisessé.

Jaramillo & Marshall
(2004) Pankkiala

Parhaimmilla: Tietojen
hankkiminen potentiaalisesta
asiakkaasta. Heikoimmilla:
Suora yhteydenotto
potentiaaliseen asiakkaaseen

Hankitaan mahdollisimman
paljon tietoja asiakkaasta
etukateen

Tama tutkimus

Parhaimmilla/ Heikoimmilla:
Potentiaalisen asiakkaan
motiivien ja intressien
ymmartdminen.

Valittajan kayttdminen
l&hestymisessé

Tapaamisvaiheessa myyntikeskustelun avaus yrityksen tai henkilon nimelld, joka
johti tapaamiseen kohteen kanssa, nousi molemmissa (tdma tutkimus; Jaramillo &

Marshall

2004) tutkimuksissa kriittiseksi

menestystekijaksi.

Kohdefokusoitunut

ldhestymistapa oli Dwyer ym. (2000) tutkimuksessa kriittinen menestystekija.

Taulukko 51. Vertailu: tapaaminen

Tutkimus

Tarkein tekija parhaimmilla /
heikoimmilla

Isoin ero parhaimman ja
heikoimman ryhman
valilla

Dwyer, Hill & Martin
(2000)
Henkivakuutusmyynti

Parhaimmilla:
Kohdefokusoitunut
lahestymistapa. Heikoimmilla:
Keskustelun avaus kertomalla
itsestd, avaus yrityksen nimella
tai henkilon nimelld, joka johti
tekemisiin potentiaalisen
asiakkaan kanssa

Kohdefokusoitunut
ldhestymistapa

Jaramillo & Marshall
(2004) Pankkiala

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Tuote-etu l&hestymistapa

Keskustelun avaus
kertomalla itsesta, avaus
yrityksen nimelld tai
henkilon nimelld, joka johti
tekemisiin potentiaalisen
asiakkaan kanssa
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Tama tutkimus

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Hyvén ensivaikutelman luonti
(kadenojennus, katsekontakti
jne.)

Keskustelun avaus
kertomalla itsestd, avaus
yrityksen nimell3 tai
henkilon nimelld, joka johti
tekemisiin potentiaalisen
asiakkaan kanssa

Myyntiesityksessa asiakkaan kielellda puhuminen, nousi Jaramillo & Marshall (2004)
tehdyssa tutkimuksessa kriittiseksi menestystekijaksi, visualisoinnin hyddyntaminen
myyntiesityksessdé Dwyer ym. (2000) tutkimuksessa, ja téssd tutkimuksessa osittain
standardisoitu myyntiesitys. Seuraavalla sivulla on esitetty taulukko, josta tulokset

kayvét ilmi.

Taulukko 52. Vertailu: myyntiesitys

Tutkimus

Tarkein tekija parhaimmilla /
heikoimmilla

Isoin ero parhaimman ja
heikoimman ryhman
valilla

Dwyer, Hill & Martin
(2000)
Henkivakuutusmyynti

Parhaimmilla/ heikoimmilla:

Tarve-tyytyvaisyys
l&hestymistapa

Visualisoinnin
hyddyntdminen

Jaramillo & Marshall
(2004) Pankkiala

Parhaimmilla: Tarve-
tyytyvaisyys lahestymistapa.
Heikoimmilla: Tuote-hyoty
ldhestymistapa

Samaa kieltd puhuminen
potentiaalisen asiakkaan
kanssa

Tama tutkimus

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Samaa Kieltd puhuminen
potentiaalisen asiakkaan kanssa

Osittain standardisoitu
myyntiesitys. Muutetaan
vain véhan myyntiesitysta
kohteen mukaan.

Vastavditteiden kasittelyssa Jaramillo ja Marshall (2004) tutkimuksen Kkriittiseksi
menestystekijadksi nousi myyntitekniikka, jossa vastavéite hyvéaksytadn, mutta se
pyritdédn kumoamaan se esim. tuotedemonstraation avulla. Dwyer ym. (2000)

tutkimuksessa  kriittiseksi

menestystekijaksi havaittiin

tekniikka, jossa véltetaan

vastaamasta vastavaitteeseen ja annetaan sen mennd ohi. Tassa tutkimuksessa tekniikka

nimeltddn uudelleen nimedminen nousi Kriittiseksi menestystekijaksi. Tekniikassa
muutetaan vastavéitteen sanoja, jolloin merkitys muuttuu myyjan kannalta paremmaksi.




Taulukko 53. Vertailu: vastavéitteiden kasittely
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Tutkimus

Tarkein tekija parhaimmilla /
heikoimmilla

Isoin ero parhaimman ja
heikoimman ryhmén
valilla

Dwyer, Hill & Martin
(2000)
Henkivakuutusmyynti

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Suora vastaus vastavaitteeseen.

Véltetdan vastaamasta
vastavaitteeseen ja annetaan
sen menna ohi

Jaramillo & Marshall
(2004) Pankkiala

Parhaimmilla: Vastavaitteen
hyvaksyminen, mutta pyritaan
minimoimaan se esim.
tuotedemonstraation avulla.
Huonoimmilla: Suora vastaus
vastavaitteeseen.

Vastavéitteen hyvaksyminen,
mutta se pyritdan
kumoamaan esim.
tuotedemonstraation avulla.

Tama tutkimus

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Perustelu. Myyja myontaa
vastavaitteen, mutta perustelee,
miksi tuote on hyv4, hintansa
arvoinen ja jarkeva valinta.
(Huom *)

Uudelleen nimedminen.
Myyjé voi muuttaa
vastavaitteen sanoja, jolloin
merkitys muuttuu myyjéan
kannalta paremmaksi

*Kysymys: "Erilaiset vastavaitteiden kasittelytavat on tarkea hallita”, nousi
molemmilla tarkeimmaksi tekijaksi, mutta kysymys ei vastaa mihink&an tiettyyn
vastavéitteiden kasittelytapaan, kuten muissa tutkimuksissa, joten se on tdssé ohitettu

Kaupan paattamisessd Jaramillo ja Marshall (2004) tutkimuksessa Kriittiseksi
menestystekijaksi nousi tuotteen etujen esille tuonti demonstraation avulla, vertailu

Kilpailijaan, tai

tyytyvaisten asiakkaiden mainostaminen.

Dwyer ym. (2000)

tutkimuksessa kauppan paattdminen hiljaisuuden avulla oli kriittinen menestystekija.

tutkimuksessa
menestystekijaksi

Téassa

kaupan paattamisen

Taulukko 54. Vertailu: kaupan paattaminen

ehdottaminen

nousi  Kriittiseksi

Tutkimus

Tarkein tekija parhaimmilla /
heikoimmilla

Isoin ero parhaimman ja
heikoimman ryhman
valillg

Dwyer, Hill & Martin
(2000)
Henkivakuutusmyynti

Parhaimmilla/ heikoimmilla:
Suoraviivainen paatos.
Kysytdan kaupan tekemista
suoraan

Kéytetdan hiljaisuutta. Ei
sanota mitéan, vaan anna
kohteen tehda paatos.
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Jaramillo & Marshall Parhaimmilla/ heikoimmilla: Selventdminen. Selvitet4dén
(2004) Pankkiala Asiakkaalla on vain yksi syy tuote-edut demonstraation
olla ostamatta, joten se syy avulla, kilpailijavertailun
yritetddn kumota esittdminen tai tyytyvdisten
asiakkaiden osoittaminen
Tama tutkimus Parhaimmilla: Kaupan Kaupan péaéattamisen
paattamisen ehdottaminen. ehdottaminen
Heikoimmilla: Kaupan
paattamisen ajoituksen
osuminen oikeaan hetkeen ja
suoraviivainen péatos

Jalkihoidossa, séanndllisin valiajoin varmistaminen, ettd asiakas on tyytyvainen
hankintaansa, nousi Jaramillo ja Marshallin (2004) tutkimuksessa Kkriittiseksi
menestystekijaksi, kun taas Dwyer ym. (2000) tutkimuksessa Kriittinen menestystekija
oli asiakkaan luottamuksen uudelleen rakentaminen tai yllapidetdaan hénen luottamusta
ostokseensa. Tassd tutkimuksessa.kriittinen menestystekijd on lisdmyynnin ja
asiakaspoistuman vahentaminen jalkihoidon avulla.

Taulukko 55. Vertailu: jalkihoito

Tutkimus Tarkein tekija parhaimmilla/ | Isoin ero
heikoimmilla parhaimman ja
heikoimman ryhman
valilla
Dwyer, Hill & Martin | Parhaimmilla/ heikoimmilla: Uudelleen
(2000) Asiakastyytyvdéisyyden tiedustelu |rakennetaan tai
Henkivakuutusmyynti yllapidetaan

asiakkaan luottamusta
hanen ostokseensa

Jaramillo & Marshall | Parhaimmilla/ heikoimmilla: Saannéllinen
(2004) Pankkiala Asiakastyytyvdisyyden tiedustelu |asiakastyytyvaisyyden
jalkihoito.

Tarkistetaan ajoittain,
ettd asiakkaat ovat

tyytyvaisia
ostokseensa.

Tama tutkimus Parhaimmilla/ heikoimmilla: Jalkihoidon myota
Jalkihoidon my6té saadaan saadaan lisimyyntié ja
lisamyynti& ja vahennetaan vahennetéan
asiakaspoistumaa asiakaspoistumaa

Dwyer ym. (2000) tehdyn tutkimuksen mukaan parhaiten menestyneet
vakuutusmyyjat olivat tehneet vakuutusten myyntityotd keskimé&érin 13 vuotta ja
yhteensd myyntikokemusta oli 15 vuoden ajalta keskimaarin, kun taas heikommin



91

menestyneilld oli kokemusta vakuutusten myymisestda keskimddrin 5 vuotta ja
kokonaisuudessaan 10 vuotta myyntialan kokemusta. Téassa tutkimuksessani parhaiten
menestyneessd ryhmassé oli yli 9 vuotta vakuutusmyyntié tehneitd 63,16 % vastaajista
ja heikoiten menestyneessd ryhmadssa vain 4,76 %:lla vastaajista. Tosin
menestyneimmilla asiamiehilla oli aikaisempaa myyntialan kokemusta 78,95 %:lla
vastaajista, kun taas heikoiten menestyneilld vastaava oli 95,24 %. Dwyer ym. (2000)
tutkimuksessa parhaiten menestyneillda oli myds hieman muita parempi koulutus. T&lta
osin tdmd tutkimus eroaa Dwyer ym (2000) tutkimuksesta, silld heikoiten
menestyneestd ryhmasté 14,29 % oli suorittanut ylemman korkeakoulututkinnon, kun se
parhaiten menestyneella ryhmall& oli 5,26 %. Alemman korkeakoulututkinnon osalta
vastauksissa ei tullut juurikaan eroa parhaimman ja heikoimman valilla.
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3) LOPUKSI

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen johtopéatokset. Yhteenvedossa tutkimus kootaan
Iyhyesti yhteen. Liséksi arvioidaan tutkimusta ja esitetadn kritiikkia. Lopussa esitetaan
vield jatkotutkimusmahdollisuuksia.

5.1  Johtopaatokset

Tassa luvussa kéydaan lapi tutkimuksen tuloksia ja kerdtddn yhteen havaintoja, joita
tutkimuksesta on tehty. Pddongelmana oli maarittdd, mitk& ovat vakuutusasiamiesten
myyntiprosessin Kkriittisia menestystekijoitd. Tutkimuksen teoriaosuudessa Kriittisia
menestystekijoitd kasittelevassd luvussa (Luku 2.2.) kerrottiin méaaritelma kriittiselle
menestystekijalle. Niiden todettiin olevan taitoja, kayttdytymisté tai toimia, jotka luovat
tehokkuutta ja takaavat Kkilpailukyvyllisen menestyksen ja tehokkuuden yksil6lle,
osastolle tai organisaatiolle. Asiamiehet katsottiin olevan toistensa kilpailijoita ja naiden
myyntiprosesseissa tehokkaimmiksi koetuista myyntitekniikoista pyrittiin 16ytdmaan
kriittisi& menestystekijoita eli eroja parhaimman ja heikoimman asiamiesryhmén valill.
Teoriaosuudessa kerrottiin myds mitd ndma myyntitekniikat ovat ja ne jaoteltiin
myyntiprosessin eri vaiheisiin. Tutkimuksen liitteiss& on esitetty taulukko
myyntitekniikoista, joita on kaytetty tdssa ja aiemmissa tutkimuksissa (Liite 6). Tassa
tutkimuksessa on muutamia myyntiprosessiin liittyvia myyntitekniikoita, jotka
laajentavat aiempia pankki- ja vakuutusalalla kasittelevia tutkimuksia.

Kohteiden hankintavaiheessa on esitetty muutamia uusia tekniikoita: yhteydenotto
olemassa oleviin asiakkaisiin ja laadukkaiden potentiaalisten asiakkaiden 16ytdminen.
Lisaksi tdssd tutkimuksessa tarkasteltiin omana kysymyksena pankista tulevia
asiakasohjauksia.

Tapaamisen valmisteluvaiheessa laajennusta aiempiin  tutkimuksiin  luovat
kysymykset, jotka Kkartoittavat, millainen merkitys pankin henkiléston sopimilla
asiakastapaamisilla on asiamiehen kokemaan menestymiseen myyntity6ssa. Aiemmin
on kylla tarkasteltu valittajan kayttdmista tapaamisen sopimisessa, mutta nykyaan
pankit ja vakuutusyhtiot tekevat tiivistd yhteisty6td, joten tutkimuksessa on katsottu
tarkeédksi eroittaa pankin henkiloston sopimat aikavaraukset omaksi kysymykseksi.
Toinen tekija, joka on otettu uutena, on potentiaalisen asiakkaan intressien
ymmartdminen jo tapaamisen valmisteluvaiheessa.

Tapaamisvaiheessa laajennusta aiempiin tutkimuksiin  tuo kysymys hyvén
ensivaikutelman luomisen merkityksestd.  Myyntiesityksessa laajennusta luovat
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kysymykset, jotka koskevat asiakkaan jututtamista ja kuuntelemista sek& erilaisten
puolueettomien aineistojen hyddyntdmista myyntiesityksesséd. Merkittdvaa laajennusta
ailempiin  tutkimuskysymyksiin  vastavéitteiden  késittelyssd luodaan useiden
vastavaitteiden kasittelytekniikoiden osalta (Liite 6).

Kaupan péaattamisessa uudet laajennusta luovat kysymykset liittyvét ostosignaalien
tarkkailun ja kaupan péaattamisen ajoituksen merkitykseen. Jéalkihoidossa on téssa
tutkimuksessa laajennusta  luotu  kysymykselld, jolla kartoitetaan myynnissa
menestymiseen vaikuttavana tekijand lisdmyynnin tekemistd ja asiakaspoistuman
vahenemista jalkihoidon avulla.

Kokonaisuudessaan tutkimustulokset voidaan jakaa seuraavanlaisesti:

1. Kaikkien vastaajaryhmien korkeimmat keskiarvot kysymyslomakkeen
vastauksille. N&in saatiin kaikkien vastaajien tarkeimmiksi kokemat
menestystekijat (taulukko 47).

2. Parhaimmin menestyneiden asiamiesten (ryhma 1) vertaaminen heikommin
menestyneisiin  asiamiehiin  (ryhmd 4). Tuloksena saatiin  kriittisia
menestystekijoita eli isoimmat erot ryhmien vélilla (taulukko 48).

3. Parhaimpien ja heikoimpien asiamiesten tarkeimmiksi  kokemat
myyntitekniikat jaoteltuina myyntiprosessin eri tasoihin. Tdma on esitetty
vertailuna vastaavanlaisiin tutkimuksiin (taulukot 49 - 55).

Tutkimuksen osalta olennaisin osuus on ryhméan yksi ja ryhmén nelj& vertaaminen
kesken&an ja siitd esiin nousseet tulokset ja niiden vertaaminen aiempiin
vastaavanlaisiin tutkimuksiin. Namé vertailevat tulokset ovat kerrottu 4.3. luvussa. Alla
on lyhyt yhteenveto tdmén tutkimuksen tuloksista.

Taso 1. Kohteiden etsintd. Parhaiten menestynyt vastaajaryhmé koki tarkeimmaksi
tekijaksi pankista tulevat asiakasohjaukset. Se oli tarkein tekija myos silloin, kun
otetaan kaikki vastaajaryhmét mukaan. Isoimmaksi eroksi parhaimman ja heikoimman
ryhméan vélilla muodostui se, ettd ilmoitetaan potentiaaliselle asiakkaalle etukéteen
tulevasta yhteydenotosta vakuutusasioissa.

Taso 2. Tapaamisen valmistelu. Tarkeimmaksi tekijdksi molemmilla ryhmilla
osoittautui potentiaalisen asiakkaan motiivien ja intressien ymmartdminen. Tama tekija
oli myos kaikkien vastaajaryhmien tuloksia tarkastelemalla térkein tekij4. Isoin ero
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rynméan yksi ja nelja valilla oli vélittajan kayttdmisessa potentiaalista asiakasta
ldhestyttéessa.

Taso 3. Tapaaminen. Hyvan ensivaikutelman luonti oli térkein tekija parhaiten
menestyneelld ryhmélld, mutta myds kaikkien vastaajaryhmien yhteisissé tuloksissa.
Isoin ero vastaajaryhmilla oli keskustelun avaaminen kertomalla myyjésta itsestaan,
avaus yrityksen nimelld tai henkilon nimelld, joka johti tekemisiin potentiaalisen
asiakkaan kanssa.

Taso 4. Myyntiesitys. Samaa kieltd puhuminen potentiaalisen asiakkaan kanssa
koettiin tarkeimmaksi tekijaksi sek& parhaimmilla, ettd heikoiten parjanneilla
asiamiehilla. Kaikken vastaajaryhmien yhteistulos osoitti myos tdman tarkeimmaéksi
tekijéksi. Isoin ero parhaimman ja heikoimman ryhman vélilla oli siing, ettd muutetaan
vain vahan myyntiesitystd kohteen mukaan.

Taso 5. Vastavéitteiden Kkasittely. Parhaimmilla ja heikoimmilla asiamiehilld
tarkeimmaksi tekijédksi muodostui perustelu vastavaitteen kasittelykeinona eli kerrotaan
potentiaaliselle asiakkaalle miksi kyseinen tuotevalinta sopii hénelle. Tamakin
osoittautui  kaikkien vastaajaryhmien yhteistuloksissa tarkeimméksi yksittaiseksi
tekijaksi kasitelld vastavdite. Isoin ero osoittautui vastavditteiden késittelykeinossa,
jossa myyja voi muuttaa vastavaitteen sanoja, jolloin merkitys muuttuu myyjan kannalta
paremmaksi.

Taso 6. Kaupan paattdminen. Kaupan péattamisen ehdottaminen oli parhaimmilla
asiamiehilla tarkeimméksi koettu tekijd, mutta myds kaikkien vastaajaryhmien
tuloksena se koettiin tarkeimmaksi tekijéksi. VVoidaan ajatella, ettd kaupan padttdmisen
ehdottaminen on sama asia kuin suoraviivainen pé&atés. Isoin ero ryhmien valilla
muodostui talle samalle tekijélle.

Taso 7. Jalkihoito. Lisdmyynnin tekeminen ja asiakaspoistuman véhentdminen
jalkihoidon avulla koettiin tarkeimméksi tekijaksi molemmilla vastaajaryhmilld, mutta
my06s kaikkien vastaajaryhmien tuloksissa tdma oli tdrkein tekija. Lisaksi isoin ero
vastaajaryhmien valilla tuli tassé tekijéssa.

Voidaan todeta, ettd parhaiten menestynein vastaajaryhma koki térkeimmiksi
menestystekijoiksi samat myyntitekniikat kuin kaikkien vastaajaryhmien yhteisesti
tarkeimmiksi koetut tekijat. Keskiarvoja tarkastelemalla havaitaan, ettd heikoimmin
menestynyt ryhmé antoi keskimé&arin hieman parempia arvosanoja myyntiprosessin
kahteen ensimmadiseen tasoon myyntitekniikoille kuin parhaiten menestynyt ryhma.
Parhaiten menestynyt ryhma antoi isoimmat keskiarvot myyntiprosessin muiden tasojen
myyntitekniikoille. Téstd voidaan tehdd péatelmd, ettd kohteiden etsiminen ja
tapaamisen valmistelu/ yhteydenotto koetaan heikoiten menestyneiden asiamiesten
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osalta hieman tarkedmmaksi kuin parhaiten menestyneiden osalla. Parhaiten
menestyneet asiamiehet kokevat menestymisen kannalta tarkeimmiksi tekniikoiksi ne,
joita kéytetddn kun ollaan tekemisissa potentiaalinen asiakkaan kanssa eli
myyntiprosessin vaiheet kolmesta seitsem&an. Molemmilla ryhmilld tarkeimmiksi
koetut tasot nayttavat olevan tapaamisen valmistelu/ yhteydentotto ja kaupan
paattaminen.

Taulukko 56. Myyntiprosessin tasojen keskiarvot

Myyntiprosessin |Ryhmé 1, |Ryhmé& 2, |Ryhma 3, | Ryhmé 4,
taso N=19 N=23 N=18 N=21

Taso 1 4,06 4,07 4,01 4,10
Taso 2 5,28 5,43 5,23 5,36
Taso 3 5,26 4,77 5,04 4,82
Taso 4 5,07 4,90 4,76 4,83
Taso 5 5,03 4,61 4,83 4,78
Taso 6 5,40 5,50 5,47 5,19
Taso 7 4,40 3,81 4,28 3,79
Yht. 4,93 4,73 4,80 4,69

Tutkimuksessa péadyttiin tarkastelemaan tuloksia huomioon ottamatta tilastollista
merkitsevyyttd, silla tilastollista merkitsevyyttd ei 10ytynyt kaikista myyntiprosessin
tasoista. Tamé& johtui ilmeisesti vastausprosentin heikkoudesta. Tutkimuksen liitteissa
on kuitenkin esitetty myos tilastollisen merkitsevyyden esittdma arvo, jos lukija haluaa
tarkastella niita. Perustelun tilastollisen merkitsevyyden tarkastelun hylk&damiselle antaa
my0s se, ettd tutkimuksen kohteena oli koko mielenkiinnon kohteena oleva
kohdejoukko eli voidaan katsoa kyseessd olevan kokonaisotanta, joka parantaa
tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen kohdejoukkoon katsottiin kuuluvaksi kaikki
OP-Pohjolaryhméan  asiamiehet, joilla oli  jokin  piste  valtakunnallisessa
myyntikilpailussa. Kaytannossé tdma tarkoittaa sitd, ettd aivan uudet asiamiehet, jotka
eivét olleet myyneet vield ainuttakaan vakuutusta, on jatetty tutkimuksen ulkopuolelle.
Ulkopuolelle on jatetty myds ne, jotka olivat lopettaneet asiamiestoiminnan.
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5.2 Y hteenveto

Tutkimuksen péaatavoitteena eli pdatutkimusongelmana oli selvittdd mitk&d ovat
vakuutusasiamiesten Kkriittisid menestystekijoitd myyntiprosessissa. Lisaksi tavoitteena
oli vastata alatutkimusongelmiin, jotka olivat: 1. Mitd ovat myyntitekniikat? 2. Mitka
ovat myyntiprosessin vaiheet?

Tutkimuskysymyksiin vastaaminen lahti liikkeelle kirjallisuuteen tutustumalla ja siita
johdettuun teoriaan. Teoria pohjautui aiempaan tutkimustietoon henkilokohtaisesta
myyntityostd, myyntiprosesseista, myyntitekniikoista ja Kriittisistd menestystekijoista.
Aluksi selvitettiin henkilokohtaisen myyntityoén maaritelmié ja siihen liittyvié seikkoja,
kuten myyntityylia ja myyjan tehokkuuteen vaikuttavia tekijoitd. Seuraavaksi
selvitettiin mitd Kriittisilla menestystekijoilla tarkoitetaan. Siitd paastiin varsinaisiin
myyntitekniikoihin ja myyntiprosessiin. Myyntiprosessi avattiin lukijalle kohta
kohdalta. Teoriaosuus vastasi alakysymyksiin ja padkysymykseen vastasi empiirinen
tutkimus ja siitd saadut tulokset. Teoriaosuudesta, joka kasitteli myyntitekniikoita ja
myyntiprosessia, johdettiin kyselylomakkeen tutkimuskysymykset jaoteltuina jokaiseen
myyntiprosessin vaiheeseen. Ta&hdn teoriaosuuden myyntiprosessin kuvaamiseen
kaytettiin paasaantoisesti pankki- ja vakuutusalaa késittelevia artikkeleita. Osittain néita
kysymyksia oli kdytetty aiemmin tehdyissé tutkimuksissa ja osittain taman tutkimuksen
teoriaosuudesta nousi esiin uusia kysymyksid. Kysymykset olivat strukturoituja ja
arvosteluasteikko oli 1-7 likert-asteikko eli vastaukset olivat mielipideasteikollisia.
Kyseessd oli kvantitatiivinen kokonaistutkimus. Né&iden tutkimuskysymysten ja -
tulosten avulla pyrittiin -~ 10ytam&&n  kriittisia  menestystekijoitda  OP-Pohjolan
vakuutusasiamiesten — myyntiprosessista.  Tutkimuskysely Ildhetettiin  sdhkdisesti
kohdejoukolle. Kohdejoukko oli vakuutusasiamiehet OP-Pohjolassa, joilla oli jokin
tulos valtakunnallisessa myyntikilpailussa. Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin
Digium Enterprisen ja SPSS-ohjelmia. Kriittisida menestystekijoita 10ydettiin ja niité
jaoteltiin kahdella eri tavalla. Ensimmadinen jaottelutapa otti huomioon kaikkien
vastaajien kysymyksille antamat keskiarvot, jolloin pystyttiin havaitsemaan ne tekijat,
joita asiamiehet pitivat yleisesti tarkeimpana myyntimenestyksen kannalta. Toinen tapa
I0ytdd menestystekijoitd oli verrata parhaiten menestynytta vastaajaryhmaa heikoiten
menestyneeseen vastaajaryhmaan. Siten havaittiin ne kysymykset, joissa tuli isoin ero
naiden kahden ryhmén vélilla. Tutkimuksen tarkoitus oli 10ytdad Kkriittisid
menestystekijoitd parhaiten ja heikoimmin menestyneiden asiamiesten valillg, joten
tdma toinen tapa on tutkimuksen kannalta merkittava. Tutkimuksessa verrattiin tuloksia
aiemmin tehtyihin vastaavanlaisiin tutkimuksiin. Vertailussa tuloksia tarkasteltiin
keskiarvojen perusteella, huomioon ottamatta tilastollista merkitsevyyttd. Té&ssé
vertailussa havaittiin, ettd osa aiemmin saaduista Kkriittisistda menestystekijoistd nousi
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my0s tassa tutkimuksessa kriittisiksi menestystekijoiksi eli aiemmin tehdyt tutkimukset
saivat talta tutkimukselta tukea tuloksilleen.

5.3  Tutkimuksen arviointi ja kritiikki

Tutkimus suoritettiin samassa organisaatiossa, jossa tutkimuksen tekija tyoskentelee.
Tama on positiivinen asia, silla tutkijalla on kokemusta vakuutusasiamiehena
toimimisesta ja se helpotti hahmottamaan oleellisten kysymysten valintaa t&hén
tutkimukseen. Kysymyslomakkeen analysoinnissa haasteellisuutta loi se, ettd aivan
kaikkia kysymyksia ei voida pitdd myyntitekniikkoina. Esimerkiksi kysymys, jossa
tiedustellaan, ovatko vastavaitteet tarked hallita, voidaan katsoa olevan sen tyyppinen
kysymys, jolla kartoitettiin yleisemmalla tasolla vastauksia. Vastausajankohta ei ollut
ehk& parhain mahdollinen, silld kyseiseen ajanjaksoon osui varmasti asiamiesten
lomapéivid ja se luultavasti vaikutti vastausprosenttiin negatiivisesti. Haasteelliseksi
tdssa tutkimuksessa on koettu myds Kkysymysten maadrd. Vastausprosentti oli
tutkimuksessa huonompi kuin Jaramillo & Marshall (2004) ja Dwyer ym. (2000)
tekemien tutkimuksissa. Vastausprosentti ei ja&nyt kuitenkaan aivan olemattomaksi.
Vaikka kyseesséd oli kokonaistutkimus eli kaikki kiinnostuksen kohteena olevan
kohdeperusjoukon jasenet otettiin mukaan tutkimukseen, oli saatujen havaintojen méaaré
eli vastanneiden asiamiesten maara juuri siiné rajoilla, ettd kyseista tutkimusmenetelmaa
voi hyddyntad. Tutkimustulosten analysointivaiheessa tuli ilmi mielenkiintoinen seikka,
silld kaksi vastavditteiden kasittelyyn liittyvad kysymystd (kysymysnumerot 43 ja 56,
liite 5) ovat molemmat samaa myyntitekniikkaa, mutta ne on esitetty vastaajille eri
tavalla selostettuna. Vaikka ne ovat esitetty tdysin eri sanoin, saivat ne lahes saman
yhteiskeskiarvon. Tama vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimustulosten
analysoinnissa testattiin tilastollista merkitsevyyttd Mann-Whitney U-testin avulla. Testi
ei taysin tukenut empiirisen osuuden tutkimustuloksia, joten niihin tulee suhtautua
tietylla varauksella. Tulee huomioida myo6s se, ettd tutkimus on tehty yhdessa
vakuutuksia myyvassa finanssitavaratalossa, joten tutkimustulosten yleistettavyyteen
tulee kiinnittd4 huomiota.

5.4 Jatkotutkimuskohteet

Tutkimusta voisi olla hyvé jatkaa toisista vakuutusyhtitissd, jolloin nahtaisiin
saadaanko sielld samanlaisia tuloksia tdmén tutkimuksen kanssa. Eras
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jatkotutkimusmahdollisuus on tehda vastaavanlainen tutkimus eri
tutkimusmenetelmélld. Haastattelemalla vaikka jokaisesta asiamiesryhmdstd muutamia
asiamiehid ja verrata néitd tuloksia kesken&an eli tehtdisiin laadullinen tutkimus.
Kohderyhmaékin voisi vaihtaa esimerkiksi kiinteapalkkaisiin vakuutusmyyjiin, ja
verrata naitd kahta tutkimustulosta keskenddn eli eroavatko asiamiehet
kiintedpalkkaisista myyntiprosessin suhteen. Tutkimuksia on varmasti tehty yhtididen
sisalld, mutta naitd julkisia tutkimustuloksia on yllattavén vahéan, joten tutkimustyd on
varmasti jatkossakin tarpeellista t&lla aihealueella.
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LITTEET

LIITE1 KYSYMYSLOMAKKEEN SAATESANAT

Hei.

Olen Porissa toimiva asiamies. Opiskelen my6s Turun yliopiston kauppakorkeakoulussa
ja olen tekeméssa graduani, johon tdma saamasi kysely liittyy. Kyselyn tavoitteena on
saada esille myyntiprosessin menestystekijoité ja Siné jos kuka asiamiehend tunnet
myyntiprosessin hyvin. Kohderyhméksi olen valinnut kaikki Pohjolan asiamiehet.
Vastaajat pysyvét anonyymeind ja vastausaikaa Sinulla on kaksi viikkoa.
Asiamieshallinnosta Anne Malmberg tekee minulle tdmén kyselyn oman toimensa
ohella.

Toivon, ettd antaisit ajastasi parikymment& minuuttia tutkimukselleni. L&het& vastuksesi
23.8.2012 mennessé. Lahetén kyselyn tuloksista yheenvedon niiden valmistuttua.

Kiitos Sinulle.

Timo Valimaki
asiamies / Pori

LITE 2 MUISTUTUSVIESTI

Heil

Lahetin sinulle viime viikolla kyselyn myyntiprosessin menestystekijoistd, mutta en ole
viel& saanut vastaustasi. Toivoisin Sinun vastaavan siihen viimeistadn 23.8. mennessé.
Kaikki vastaukset ovat tarkeitd tutkimukseni kannalta ja pyydan Sinua kdyttdmaan noin
20 minuuttia ajastasi  vastaamiseen.Lahetdan tuloksista yhteenvedon niiden
valmistuttua.Kiitos etukéteen ja hyvaa alkavaa syksya!

Terveisin
Timo Valimaki
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LITE 3 KYSYMYSLOMAKKEEN KYSYMYKSET

Peruskysymykset

Ik&: 18-30, 31-50, 51->

Sukupuoli: M/ N

Kauanko olet toiminut asiamiehend: 1-3v, 3-6v, 6-9v, yli 9 vuotta.

Koulutus: peruskoulu, ammatillinen koulu, lukio, alempi korkeakoulu, ylempi
korkeakoulu

Onko aiempaa tyokokemusta myyntialalta?

Toimialue: (t&héan valikko alueista)

Asiakkaiden etsiminen

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat menestymiseesi myyntityssa? (Asteikolla 1-
7, jossa 1 merkitsee pienintd vaikutusta ja 7 suurinta vaikutusta)

1. Laadukkaiden potentiaalisten asiakkaiden l6ytdminen.

2. Saannollinen oma-aloitteinen kohteiden etsiminen.

3. Jo olemassa oleviin asiakkaisiin kohdistetut yhteydenotot lisamyynnin
aikaansaamiseksi.

4. Omien tavoitteiden asettaminen uusien potentiaalisten asiakkaiden hankkimiselle.
5. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista lahteisté

- sosiaalinen media (esim. facebook)

- omat verkostot (esim. ystavat ja tuttavat)

- aikaisemmat asiakkaat suosittelijoina

- sdhkopostien lahettaminen tietylle kohderyhmalle

- soittaminen tietylle kohderyhmalle

- eri alalla toimivilta myyntihenkil6ilta potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen
saaminen (esim. kiinteistonvalittajat)

- eri organisaatioista saatavat tiedot potentiaalisista asiakkaista (esim. yhteisolliset
ryhmaét, klubit, kansalaisjarjestot jne.)

- pankista tulevat asiakasohjaukset



112

- ulkopuolisten puhelinmyyntiin erikoistuneiden henkil6iden hyddyntdminen uusien
kohteiden hankkimisessa.

7. Oman tunnettuvuuden lisdédminen ja vaikuttaminen olemassa oleviin asiakkaisiin,
jotka voivat vaikuttaa muiden potentiaalisten asiakkaiden ostopaatokseen.

8. Potentiaalisille asiakkaille suunnattujen seminaarien ja messujen jarjestaminen tai

osallistuminen niihin.

9. llmoittaminen potentiaaliselle asiakkaalle etukéateen esimerkiksi kirjeitse, ettd olet
soittamassa hanelle l&hiaikoina vakuutusasioissa. Tallin hén on ehtinyt miettid asiaa
etukéateen.

Tapaamisen valmistelu ja yhteydenotto
Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat menestymiseesi myyntitydssa? (Asteikolla 1-
7, jossa 1 merkitsee pieninta vaikutusta ja 7 suurinta vaikutusta)

1. Myyntitapaamisten ja -esitysten valmistelu etukéteen. Hankitaan mahdollisimman
paljon tietoja asiakkaasta etukateen (esim. aikaisempien kontaktitekstien lukeminen).

2. Potentiaalisen asiakkaan motiivien ja intressien ymmartaminen.

3. Vilittajan kayttdminen lahestymisessa. Yhteiset ystavét tai nykyiset asiakkaat ottavat
yhteytta kohteisiin jarjestadkseen myyntitapaamisen.

4. Pankin henkil6std sopii tapaamisen asiamiehen ja potentiaalisen asiakkaan valilla.

5. Yhteyden ottaminen itse kohteeseen kirjeitse, séhkdpostitse tai puhelimitse
aikaansaadakseen myyntitapaamisen.

Tapaaminen/ ensivaikutelma
Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat menestymiseesi myyntitydssa? (Asteikolla 1-
7, jossa 1 merkitsee pieninta vaikutusta ja 7 suurinta vaikutusta)

1. Hyvén ensivaikutelman luonti (kddenojennus, katsekontakti jne).

2. Kohdefokusoitunut lahestymistapa. Myyntiesityksen avaaminen kohteliaisuudella tai
kysymykselld, jolla saadaan kohteen huomio ja kiinnostus.

3. Tuote-etu l&hestymistapa. Esitd mahdolliset tuotteen k&yttamisestéd syntyvat edut
kasvattaaksesi kohteen uteliaisuutta ja kiinnostusta heti alussa.

4. Keskustelun avaus kertomalla itsestési, avaus yrityksen nimella tai henkilon nimelld,
joka johti sinut tekemisiin potentiaalisen asiakkaan kanssa.

5. Dramaattinen avaus. Pyritddn luomaan shokkivaikutus kohteelle, jonka johdosta
myyja saa kohteen huomion. Kiinnostus voidaan saada aikaan myos heti kohtaamisen
alussa potentiaaliselle asiakkaalle annettavan lahjan avulla.

Myyntiesitys



113

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat menestymiseesi myyntitydssa? (Asteikolla 1-
7, jossa 1 merkitsee pienintd vaikutusta ja 7 suurinta vaikutusta)

1. Saada potentiaalinen asiakas juttelemaan, ja hanen kuunteleminen.

2. Puolueettomien aineistojen k&ytté myyntitilanteessa (esim. lehtiartikkelit,
puolueettomat vertailut).

3. Kysymysten esittdminen myyntiesityksen aikana varmistaaksesi, ettd potentiaalinen
asiakas ymmartaa asiat.

4. R&ataloidyn tai mukautetun myyntiesityksen tekeminen jokaiselle kohteelle
sopivaksi.

5. Visualisoinnin hyddyntaminen. Tulosteiden, kaavioiden jne. hyddyntdminen
demonstroimaan tuotteita ja vahvistamaan myyntiesitysta.

6. Tuote-hyoty ldhestymistapa. Myyntipuhe keskittyy tuotteeseen ja sen etuihin.

7. Samaa kieltd puhuminen potentiaalisen asiakkaan kanssa. Selkeyden ja
ymmarrettdvyyden korostaminen myyntineuvottelussa. Ei kéyteta vaikeasti
ymmarrettavia sanoja.

8. Osittain standardisoitu myyntiesitys. Muutetaan vain vahan myyntiesitysta kohteen
mukaan.

9. Vertailun tekeminen tarjoamistasi vakuutustuotteista kilpailijan tuotteisiin. Pyritaan
I0ytamaan eroavaisuuksia tuotteesta kilpailevaan tuotteeseen nahden.

10. Tarve-tyytyvéisyys lahestymistapa. Myyntiesitys keskittyy maarittelemaén kohteen
tarpeet. Luotaavien kysymysten kayttd. Myyntiesitys tahtaa siihen, etté asiakas saa
tarpeisiinsa vastaavan ja sopivan tuotteen.

11. Dramatisoinnin hyddyntaminen. Myyntiesityksessé korostetaan dramaattisesti
myyntivaltteja. Esimerkiksi korostaen jonkun tietyn asian merkitystd, kuten pienen
omavastuun merkitysta tai turvatason laajuutta.

12. Standardisoitu myyntiesitys. Jokainen myyntiesitys on samanlainen kaikille
kohteille. Ei pyritd raataloimaan tai muokkaamaan tarjontaa eri asiakkaille. Kéydaan
systemaattisesti jokainen myyntiesitys samalla metodilla 1api.

Vastavaitteiden kasittely
Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat menestymiseesi myyntityssa? (Asteikolla 1-
7, jossa 1 merkitsee pieninta vaikutusta ja 7 suurinta vaikutusta)

1. Vastavditteet ovat hyodyllisi&, koska ne paljastavat asiakkaan todelliset tarpeet.
2. Erilaiset vastavditteiden késittelytavat on tarkeé hallita.
3. Vastavéitteet ovat esteitd, joiden yli pitdd paasta saadakseen kaupan aikaiseksi.
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4. Vastavéitteet ovat signaaleja siitd, ettd asiakkaan tarpeita ei tyydytetd tarjottavalla
tuotteella.

Seuraavana on erilaisia tapoja kasitelld vastavaitteitd. Arvostele mitk& koet
parhaimmiksi oman myyntitehokkuutesi kannalta (1=huonoin, 7=parhain)

1. Bumerangi. Palauta asiakkaan esittdma vastavdite takaisin. Myonn4, ettd asiakas on
oikeassa, mutta lisd& siihen oma sanoma, jonka esitat asiakkaalle. Esimerkiksi asiakas
voi sanoa tuotteen olevan kallis, johon myyjé vastaa, ettd tuote on kallis, mutta hén
uskoo, ettd asiakas haluaa hyvaa laatua.

2. Perspektiivin  muuttaminen. T&ssd menetelméssd laajennetaan tai supistetaan
nékokohtaa. Nain saadaan asiakkaan huomio pois yksittdisesta hairitsevasta tekijasta ja
saadaan hanet ndkemé&an tuote toiselta suunnalta. Esimerkiksi asiakas voi takertua
johonkin yksittaiseen kohtaan tuotteessa, johon myyja voi sanoa esimerkiksi "katsotaan
asiaa laajemmin, mitd oikeastaan haluat tuotteelta?".

3. Uteliaisuus. Tassd menetelmdssé potentiaalinen asiakas saadaan kertomaan, miksi
h&n ei halua ostaa tuotetta, ja ndin saadaan mahdollisuus k&antd4d tdma tietamys
kaupaksi. Myyja voi kysyé esimerkiksi: vaikuttaa silté, etta et halua ostaa taté tuotetta,
mutta olen utelias ja haluaisin tietdd syyn, mikset halua t4ta tuotetta?

4. Vélttely. Tassa taktiikassa valtetadn vastaamasta vastavditteeseen, vaan annetaan sen
menn& ohi. Tama tilanne voi mennd myyjén puolelta esimerkiksi seuraavasti: "Kyll4,
ymmarran ajatuksesi, mutta jatkaisimmeko tdmén toisen asian lapi kdymista.."

5. Tuntemusten kysely ja kertominen aiemmista asiakaskohtaamisista. Tassé tekniikassa
myyja kyselee potentiaalisen asiakkaan tuntemuksia asiasta, ja kertoo, miten muut ovat
tunteneet asiasta. Tassd luodaan potentiaaliselle asiakkaalle tunne, ettd h&n kuuluu
johonkin tiettyyn ryhmaan. Sitten myyja kertoo, miten muut asiakkaat tekivat siten,
miten myyja halusi. Esimerkkin tilanne, jossa myyjé sanoo: "Ymmarran mité tarkoitat,
aikaisempi asiakas kysyi saman kysymyksen. Téll4 tavalla teimme, jotta saimme hanen
halunsa tyydytettya".

6. Huumori. Vastaa huumorilla vastavéitteisiin mieluummin kuin turhautumisella tai
kiihtymisella. Tama vahentdd tilanteen painetta ja potentiaalinen asiakas rentoutuu,
joten myyjd voi jatkaa keskustelua ja myyntiesitysta.
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7. Perustelu. Myyjd myontad vastavéitteen, mutta perustelee, miksi tuote on hyva,
hintansa arvoinen ja jarkeva valinta. Esimerkiksi hoitokuluvakuutus voi tuntua kalliilta,
mutta se korvaa laajasti sairastumisen ja tapaturman hoitokulut.

8. Vastavditteen kirjoittaminen. Myyja voi Kirjoittaa vastavéitteet paperille ja sit4
mukaa, kun ne kasitelldaan, myyja vetdd kynalla vastavéitteet ylitse. N&in myyjé osoittaa
asiakkaalle, ettd vastavaitteet on kumottu, eikd ole mitdan syyta olla ostamatta tuotetta.

9. Vastavaitteiden kumoaminen ennakolta. Monet vastavéitteet saattavat olla samoja,
mit4 useammat potentiaaliset asiakkaat esittdvat. Myyja voikin tuoda itse vastavéitteen
esille ja kasitelld sen ennalta. Té&lloin potentiaalisella asiakkaalla ei ole endi
vastavaitettd esitettdvaksi. Pitdd olla kuitenkin varovainen, silla henkilé ei olisi
valttamatta keksinyt vastavéitettd ilman myyjad, ja tdmé& voi vaikuttaa kielteisesti
ostopaatokseen.

10. Vastustaminen. Vastustetaan esitettyd vastavditettd. Talla tavoin vastavaitteen
esittdjd puolustaa omaa vaitettddn ja samalla selkeyttdd sitd, jolloin myyjalla on
paremmat mahdollisuudet ké&sitella se.

11. Uudelleen nimedminen. Myyja voi muuttaa vastavéitteen sanoja, jolloin merkitys
muuttuu. Potentiaalinen asiakas voi kayttdd nimed "hinta", mutta myyja voi k&antéa sen
"omistusarvoksi”. Talléin asiaa aletaan tarkastella eri nakékulmasta.

12. Uudelleen jarjestely. Pyri siirtdmaén vastavditteen kohteena olevan tekijan
prioriteettia alemmas. Asiakas voi esimerkiksi esittad, ett4 hinta on liian korkea, johon
myyja voi vastata: "Tiedan, ettd hinta on tarked tekija, mutta kuinka térked tekija laatu
on?". Myyjad pyrkii korvaamaan esitetyn vastavéitteen suuremman arvostustason
tekijélla, joka téssé tapauksessa on laatu.

13. Suora vastaus. Anna tarkkoja vastauksia kohteen esittdmiin kysymyksiin.

14. Kaanna syy olla ostamatta syyksi ostaa. Muunna potentiaalisen asiakkaan esittdma
syy olla ostamatta tuotetta syyksi ostaa tuote. Esimerkiksi asiakas voi sanoa ettei
tarvitse tapaturmavakuutusta, koska ei ole koskaan loukannut itsedan. Asiakas voi
sanoa, ettd on sééstanyt rahaa, kun ei ole ollut tapaturmavakuutusta. Myyja voi sanoa,
ettd asiakas sadstda rahaa jatkossa, jos sattuu tapaturma ja saa hoidettua itsensé nopeasti
kuntoon.
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Kaupan paattaminen
Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat menestymiseesi myyntityossa? (Asteikolla 1-
7, jossa 1 merkitsee pienintd vaikutusta ja 7 suurinta vaikutusta)

1. Kaupan paattamisen ehdottaminen.
2. Ostosignaalien tarkkailu.
3. Kaupan paattdmisen ajoituksen osuminen oikeaan hetkeen.

Seuraavana on erilaisia kaupan paattdmistapoja. Arvostele sen mukaan, mink& koet
tehokkaimmaksi omassa myyntitydssasi (1=vahemman, 7=paljon).

1. Suoraviivainen paatos. Kysy kaupan tekemisté suoralla tavalla, tee yhteenveto
hy0dyista tarvittaessa.

2. Oletettu paatds. Oleta, ettd kohde on valmis ostamaan ja kysy kaupan paattamisté
esimerkiksi tarjoamalla vaihtoehtoa, minké tuotteen hén ottaa.

3. Selventdminen. Selvita tuote-edut demonstraation avulla, kilpailijavertailun
esittdminen tai tyytyvéisten asiakkaiden osoittaminen.

4. Tunteisiin vetoaminen. Vetoa kohteen tunteisiin, kuten herattdmalla pelkoa olla
alivakuutettu, huolta rakkaista, tai luo tunne, etta kohteen on toimittava nopeasti.

5. Hae hyvéksyminen pienill& hyvaksymisillg, jotka johtavat ostopédatokseen.
Esimerkiksi myyjé voi kysyé jokaisen yksittaisen vakuutustuotteen kohdalla, onko
asiakas ymmartanyt tdman tuotteen edut ja vakuuttunut sen tarpeellisuudesta. N&iden
yksittdisten hyvaksymisien kautta myyja saa vietya tilanteen kokonaisvaltaiseen kaupan
tekemiseen.

6. Kayta hiljaisuutta. Ala sano mitaan, vaan anna kohteen tehda paatés.

Jalkihoito
Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat menestymiseesi myyntitydssa? (Asteikolla 1-
7, jossa 1 merkitsee pienintd vaikutusta ja 7 suurinta vaikutusta).

1. Vakuutuksen ostamisen jélkeen soitto asiakkaalle ja tyytyvaisyyden varmistaminen.
Samalla vastataan kysymyksiin, valituksiin ja tehdd&n mahdollisia oikaisuja.

2. Saannollinen asiakastyytyvaisyyden jélkihoito. Tarkistetaan ajoittain, ettd asiakkaat
ovat tyytyvéisié ostokseensa.

3. Uudelleenrakennetaan tai yllapidetadn asiakkaan luottamusta héanen ostokseensa.

4. Selvitetdén asiakkaalle muuttuneita toimintatapoja, ehtoja ja maksuihin liittyvia
seikkoja.



5. Jalkihoidon myo6ta saadaan lisamyyntié ja véhennetaan asiakaspoistumaa.

6. Kiitoskirjeiden lahettdminen asiakkaille.
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LIITE4 MANN-WHITNEY U-TESTIN TULOKSET
Mann- | Z Asymp. | Exact | Exact | Exact | Point
Whitney Sig. (2- | Sig. | Sig. Sig. Probability
b-Test statics U tailed) | [2*(1- | (2- -
tailed | tailed) | tailed)
Sig.)]
Asiakkaiden etsiminen 151,500 - 70| ,196*| 176 ,093 ,015
1. Laadukkaiden potentiaalisten asiakkaiden 1,371
16ytdminen?
2. Saannollinen oma-aloitteinen kohteiden etsiminen? 108,500 - ,010| ,013*| ,010| ,005 ,001
2,561
3. Jo olemassa oleviin asiakkaisiin kohdistetut 181,500 | -,503 ,615| ,630*| 621 ,311 ,003
yhteydenotot lissmyynnin aikaansaamiseksi?
4. Omien tavoitteiden asettaminen uusien potentiaalisten | 129,000 - ,045| ,057%| ,047| ,024 ,002
asiakkaiden hankkimiselle? 2,003
5. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista lahteista. 198,500 | -,030 976 | ,979*| 990 ,490 ,011
Sosiaalinen media (esim. facebook)
6. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista lahteista. 171,000 | -,783 A34 | 452% | 445 222 ,005
Omat verkostot (esim. ystavat ja tuttavat)
7. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista 165,500 | -,946 344 | ,361*| 358 | ,184 ,010
lahteista. Aikaisemmat asiakkaat suosittelijoina
8. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista lahteista. 173,500 | -,757 449 | 486%| 463 ,230 ,007
Sahkdpostien l&hettdminen tietylle kohderyhmélle
9. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista 126,000 - ,041 | ,047%| ,043| ,022 ,001
lahteista. Soittaminen tietylle kohderyhmalle 2,043
10. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista 193,000 | -,179 ,858 | ,872%| 863 ,432 ,003
lahteista. Eri alalla toimivilta myyntihenkildilta
potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen saaminen
(esim. kiinteistonvalittajat)
11. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista 180,000 | -,540 ,589 | ,611*| ,602| ,301 ,008
lahteista. Eri organisaatioista saatavat tiedot
potentiaalisista asiakkaista (esim. yhteisolliset ryhmat,
klubit, kansalaisjérjestot jne.)
12. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista 163,000 - 283 | ,333*| 289 ,150 ,014
lahteistd. Pankista tulevat asiakasohjaukset 1,075
13. Uusien kohteiden hankkiminen seuraavista lahteista. | 164,500 | -,962 336 | ,347%| 344 171 ,003
Ulkopuolisten puhelinmyyntiin erikoistuneiden
henkildiden hyddyntdminen uusien kohteiden
hankkimisessa
14. Oman tunnettuuden lisédminen ja vaikuttaminen 166,000 | -,926 354 | ,376%| ,356| ,178 ,003

olemassa oleviin asiakkaisiin, jotka voivat vaikuttaa
muiden potentiaalisten asiakkaiden ostop&atokseen.
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15. Potentiaalisille asiakkaille suunnattujen seminaarien
ja messujen jarjestdminen tai osallistuminen niihin

180,000

-,541

,588

6112

,602

,300

,003

16. limoittaminen potentiaaliselle asiakkaalle etukéteen
esimerkiksi Kirjeitse, etté olet soittamassa hanelle
lahiaikoina vakuutusasioissa. Tall6in h&n on ehtinyt
miettid asiaa etukateen.

151,500

1,334

,182

,196°

,189

,094

,005

Tapaamisen valmistelu ja yhteydenotto

17. Myyntitapaamisten ja -esitysten valmistelu
etukéateen. Hankitaan mahdollisimman paljon tietoja
asiakkaasta etukéteen (esim. aikaisempien
kontaktitekstien lukeminen.

174,500

-, 714

475

,503%

,485

,246

,011

18. Potentiaalisen asiakkaan motiivien ja intressien
ymmartdminen

180,000

-,576

,564

6112

,555

,288

,005

19. Vilittajan kayttdminen lahestymisessa. Yhteiset
ystévat tai nykyiset asiakkaat ottavat yhteytta kohteisiin
jarjestadkseen myyntitapaamisen.

175,500

-,665

,506

,520°

,516

,261

,007

20. Pankin henkilsto sopii tapaamisen asiamiehen ja
potentiaalisen asiakkaan valilla.

195,500

-,113

,910

,915%

917

,458

,006

21. Yhteyden ottaminen itse kohteeseen kirjeitse,
séhkopostitse tai puhelimitse aikaansaadakseen
myyntitapaamisen.

146,000

1,506

,132

,153%

,137

,069

,001

Tapaaminen/ ensivaikutelma
22. Hyvan ensivaikutelman luonti (k&denojennus,
katsekontakti jne.)

182,500

-,526

,599

,649°

,635

344

,078

23. Kohdefokusoitunut lahestymistapa. Myyntiesityksen
avaaminen kohteliaisuudella tai kysymykselld, jolla
saadaan kohteen huomio ja kiinnostus.

178,000

-,614

,539

573%

,564

,283

,017

24. Tuote-etu l&hestymistapa. Esitd mahdolliset tuotteen
kayttdmisesta syntyvat edut kasvattaaksesi kohteen
uteliaisuutta ja kiinnostusta heti alussa.

143,000

1,569
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,130%

,119

,060

,005

25. Keskustelun avaus kertomalla itsestési, avaus
yrityksen nimelld tai henkilon nimelld, joka johti sinut
tekemisiin potentiaalisen asiakkaan kanssa

119,000

2,244

,025

,029%

,024

,012

,001

26. Dramaattinen avaus. Pyritd4n luomaan
shokkivaikutus kohteelle, jonka johdosta myyjé saa
kohteen huomion. Kiinnostus voidaan saada aikaan myds
heti kohtaamisen alussa potentiaaliselle asiakkaalle
annettavan lahjan avulla.

190,500

-,253

,800

,810%

,809

,406

,011

Myyntiesitys
27. Saada potentiaalinen asiakas juttelemaan, ja hanen
kuunteleminen.

190,500

-,263

,7192

,810%

,805

,410

,025

28. Puolueettomien aineistojen kayttd myyntitilanteessa
(esim. lehtiartikkelit, puolueettomat vertailut.)

191,000

-,235

,814

,830%

821

,410

,007

29. Kysymysten esittdminen myyntiesityksen aikana
varmistaaksesi, ettd potentiaalinen asiakas ymmartaa
asiat.

164,000

1,028

,304

3472

,312

,160

,015

30. R&ataloidyn tai mukautetun myyntiesityksen
tekeminen jokaiselle kohteelle sopivaksi.

164,000

1,028

,304

3472

,312

,160

,015

31. Visualisoinnin hyddyntdminen. Tulosteiden,
kaavioiden jne. hyddyntdminen demonstroimaan
tuotteita ja vahvistamaan myyntiesitysta.

170,000

-,820

412

,436°

420

,210

,004




32. Tuote-hyoty lahestymistapa. Myyntipuhe keskittyy
tuotteeseen ja sen etuihin.

130,000

1,920

,055

,061%

,055

,028

119

,001

33. Samaa kieltd puhuminen potentiaalisen asiakkaan
kanssa. Selkeyden ja ymmarrettdvyyden korostaminen
myyntineuvottelussa. Ei kaytetd vaikeasti ymmarrettavia
sanoja.

191,500

-244

,808

,830°

,898

449

,048

34. Osittain standardisoitu myyntiesitys. Muutetaan vain
vahan myyntiesitystd kohteen mukaan.

117,500

2,257

,024

,025°

,023

,012

,000

35. Vertailun tekeminen tarjoamistasi vakuutustuotteista
kilpailijan tuotteisiin. Pyritddn loytdmé&an eroavaisuuksia
tuotteesta kilpailevaan tuotteeseen nahden.

198,000

-,042

,967

,979%

971

484

,007

36. Tarve-tyytyvaisyys lahestymistapa. Myyntiesitys
keskittyy méaritteleméan kohteen tarpeet. Luotaavien
kysymysten kayttd. Myyntiesitys tdhtad siihen, etté

asiakas saa tarpeisiinsa vastaavan ja sopivan tuotteen.

185,000

-,422

,673

,708%

,700

,351

,032

37. Dramatisoinnin hyddyntdminen. Myyntiesityksessa
korostetaan dramaattisesti myyntivaltteja. Esimerkiksi

korostaen jonkun tietyn asian merkitysta, kuten pienen
omavastuun merkitysta tai turvatason laajuutta.

189,500

-,276

,783

,789°

,7192

,396

,005

38. Standardisoitu myyntiesitys. Jokainen myyntiesitys
on samanlainen kaikille kohteille. Ei pyritd raatal6iméaan
tai muokkaamaan tarjontaa eri asiakkaille. Kaydaan
systemaattisesti jokainen myyntiesitys samalla metodilla
lapi.

171,500

-, 787

431

,452°

439

,220

,003

Vastavditteiden kasittely
39. Vastavaditteet ovat hyddyllisid, koska ne paljastavat
asiakkaan todelliset tarpeet.

176,500

-,666

,505

,537°

,515

,261

,016

40. Erilaiset vastavaitteiden kasittelytavat on térkea
hallita.

199,500

,000

1,000

1,000%

1,000

,510

,015

41. Vastavditteet ovat esteitd, joiden yli pitad paasta
saadakseen kaupan aikaiseksi.

167,000

-,910

,363

,390%

371

,186

,004

42. Vastavditteet ovat signaaleja siitd, ett4 asiakkaan
tarpeita ei tyydytetd tarjottavalla tuotteella.

190,500

-,248

,804

,810%

,812

,406

,005

43. Bumerangi. Palauta asiakkaan esittdma vastavdite
takaisin. Myonn4, ettd asiakas on oikeassa, mutta lisdé
sithen oma sanoma, jonka esitat asiakkaalle. Esimerkiksi
asiakas voi sanoa tuotteen olevan kallis, johon myyja
vastaa, etta tuote on kallis, mutta han uskoo, etta asiakas
haluaa hyvéa laatua.

194,500

-,143

,886

,893°

,907

461

,037

44. Perspektiivin muuttaminen. Téssd menetelmassé
laajennetaan tai supistetaan ndkdkohtaa. Ndin saadaan
asiakkaan huomio pois yksittaisestd hairitsevasta
tekijastd ja saadaan hénet ndkemaén tuote toiselta
suunnalta. Esimerkiksi asiakas voi takertua johonkin
yksittdiseen kohtaan tuotteessa, johon myyja voi sanoa
esimerkiksi 'katsotaan asiaa laajemmin, mitd oikeastaan
haluat tuotteelta?"

154,500

1,281

,200

,226°

,210

,106

,017




120

45. Uteliaisuus. Tassd menetelmé@ssd potentiaalinen
asiakas saadaan kertomaan, miksi han ei halua ostaa
tuotetta, ja ndin saadaan mahdollisuus k&antaa tama
tietdmys kaupaksi. Myyja voi kysya esimerkiksi:
vaikuttaa siltd, ettd et halua ostaa taté tuotetta, mutta olen
utelias ja haluaisin tietdd syyn, mikset halua tata tuotetta?

139,500

1,665

,096

,105%

,097

,050

,001

46. Vilttely. Téssa taktiikassa véltetddn vastaamasta
vastavaitteeseen, vaan annetaan sen menna ohi. Tama
tilanne voi mennd myyjén puolelta esimerkiksi
seuraavasti: 'Kylld, ymmarran ajatuksesi, mutta
jatkaisimmeko tdman toisen asian lapi kaymista..."

183,500

- 444

,657

,668%

672

,335

,005

47. Tuntemusten kysely ja kertominen aiemmista
asiakaskohtaamisista. Téssé tekniikassa myyja kyselee
potentiaalisen asiakkaan tuntemuksia asiasta, ja kertoo,
miten muut ovat tunteneet asiasta. Tassé luodaan
potentiaaliselle asiakkaalle tunne, ett& han kuuluu
johonkin tiettyyn ryhmaan. Sitten myyjé kertoo, miten
muut asiakkaat tekivét siten, miten myyjé halusi.
Esimerkkind tilanne, jossa myyja sanoo: "Ymmarran mité
tarkoitat, aikaisempi asiakas kysyi saman kysymyksen.
Talla tavalla teimme, jotta saimme hé&nen halunsa
tyydytettya.

184,500

-,419

,676

,688%

,683

,342

,005

48. Huumori. Vastaa huumorilla vastavéitteisiin
mieluummin kuin turhautumisella tai kiihtymisell&.
Tama vahentad tilanteen painetta ja potentiaalinen
asiakas rentoutuu, joten myyjé voi jatkaa keskustelua ja
myyntiesitysta.

188,500

-,308

,758

,768°

174

,386

,009

49. Perustelu. Myyja myontaa vastavéitteen, mutta
perustelee, miksi tuote on hyvé, hintansa arvoinen ja
jarkeva valinta. Esimerkiksi hoitokuluvakuutus voi
tuntua kalliilta, mutta se korvaa laajasti sairastumisen ja
tapaturman hoitokulut.

195,500

-,118

,906

,915°

,890

447

,012

50. Vastavditteen kirjoittaminen. myyjé voi kirjoittaa
vastavaitteet paperille ja sitd mukaa, kun ne késitellaén,
myyjé vetda kynall vastavéitteet ylitse. Nain myyja
osoittaa asiakkaalle, etta vastavaitteet on kumottu, eika
ole mitéén syyta olla ostamatta tuotetta.

173,500

-, 725

,469

,486%

481

,241

,006

51. Vastavditteiden kumoaminen ennakolta. Monet
vastavaitteet saattavat olla samoja, mitd useammat
potentiaaliset asiakkaat esittdvat. Myyja voikin tuoda itse
vastavaitteen esille ja kasitelld sen ennalta. talldin
potentiaalisella asiakkaalla ei ole en&é vastavaitetta
esitettavaksi. Pitd4 olla kuitenkin varovainen, sill&
henkild ei olisi valttamattd keksinyt vastavéitettd ilman
myyjéd, ja tdma voi vaikutta kielteisesti ostopéatokseen.

194,000

-,154

,878

,893%

,888

441

,008

52. Vastustaminen. Vastustetaan esitettyé vastavaditett.
Talla tavoin vastavditteen esittdja puolustaa omaa
vditettaadn ja samalla selkeyttad sitd, jolloin myyjalla on
paremmat mahdollisuudet kasitella se.

167,000

-,902

,367

,390%

375

,189

,009




53. Uudelleen nime&minen. Myyjé voi muuttaa
vastavéitteen sanoja, jolloin merkitys muuttuu.
Potentiaalinen asiakas voi kayttda nimeé 'hinta’, mutta
myyja voi kaantaa sen ‘omistusarvoksi'. Talldin asiaa
aletaan tarkastella eri ndkokulmasta.

140,500

1,623

,105

1112

,108

,054

121

,001

54. Uudelleen jarjestely. Pyri siirtdmaan vastavditteen
kohteena olevan tekijén prioriteettia alemmas. Asiakas
voi esimerkiksi esittad, etta hinta on liian korkea, johon
myyja voi vastata: ‘Tiedan, ettd hinta on tarkea tekija,
mutta kuinka térkeé tekija laatu on?" Myyja pyrKkii
korvaamaan esitetyn vastavéitteen suuremman
arvostustason tekijélld, joka téssa tapauksessa on laatu.

150,500

1,416

,157

,187%

,163

,082

,004

55. Suora vastaus. Anna tarkkoja vastauksia kohteen
esittdmiin kysymyksiin.

147,000

1,471

,141

,161°

,152

,078

,003

56. Ké&anna syy olla ostamatta syyksi ostaa. Muunna
potentiaalisen asiakkaan esittdma syy olla ostamatta
tuotetta syyksi ostaa tuote. Esimerkiksi asiakas voi sanoa
ettei tarvitse tapaturmavakuutusta, koska ei ole koskaan
loukannut itse&én. Asiakas voi sanoa, etta on saastanyt
rahaa, kun ei ole ollut tapaturmavakuutusta. Myyjé voi
sanoa, ettd asiakas saéstad rahaa jatkossa, jos sattuu
tapaturma ja saa hoidettua itsensa nopeasti kuntoon.

192,500

-,199

,842

,851°

,846

425

,004

Kaupan paattaminen
57. Kaupan paattdmisen ehdottaminen.

146,500

1,562

,118

,153

124

,064

,012

58. Ostosignaalien tarkkailu.

187,000

-,359

,719

,748°

134

,361

,014

59. Kaupan paattamisen ajoituksen osuminen oikeaan
hetkeen.

180,000

-,563

574

6117

,598

,299

,012

60. Suoraviivainen paatds. Kysy kaupan tekemista
suoralla tavalla, tee yhteenveto hyddyisté tarvittaessa.

194,000

-,158

,875

,893°

874

,451

,028

61. Oletettu paatds. Oleta, ettd kohde on valmis
ostamaan ja kysy kaupan paattamista esimerkiksi
tarjoamalla vaihtoehtoa, minka tuotteen hén ottaa.

188,500

-,304

,761

, 768

,767

,381

,006

62. Selventdminen. Selvita tuote-edut demonstraation
avulla, kilpailijavertailun esittdminen tai tyytyvaisten
asiakkaiden osoittaminen.

185,000

-,399

,690

,708°

,702

,355

,016

63. Tunteisiin vetoaminen. Vetoa kohteen tunteisiin,
kuten herattdmalla pelkoa olla alivakuutettu, huolta
rakkaista, tai luo tunne, ettd kohteen on toimittava
nopeasti.

177,500

-,606

544

,555°

,556

278

,005

64. Hae hyvéksyminen pienilld hyvaksymisilla, jotka
johtavat ostopaatokseen. Esimerkiksi myyjé voi kysya
jokaisen yksittdisen vakuutustuotteen kohdalla, onko
asiakas ymmartanyt tdmén tuotteen edut ja vakuuttunut
sen tarpeellisuudesta. Ndiden yksittéisten hyvaksymisien
kautta myyjé saa vietya tilanteen kokonaisvaltaiseen
kaupan tekemiseen.

172,500

-, 753

451

,469%

,460

,230

,005

65. Kayta hiljaisuutta. Ala sano mitdan, vaan anna
kohteen tehdd paatos.

170,000

-,812

417

,436°

425

,212

,004
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Jalkihoito 166,500 | -,913 ,361| ,376*| ,370| ,185 ,003
66. Vakuutuksen myyntitapahtuman jalkeen soitto
asiakkaalle ja tyytyvaisyyden vahvistaminen. Samalla
vastataan kysymyksiin, valituksiin ja tehdaan
mahdollisia oikaisuja.
67. Saannollinen asiakastyytyvaisyyden jalkihoito. 132,000 - ,059 | ,069*| ,059| ,030 ,001
Tarkistetaan ajoittain, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia 1,890
ostokseensa.
68. Uudelleen rakennetaan tai yllapidetaan asiakkaan 139,000 - ,094| ,105%| ,096| ,048 ,003
luottamusta hénen ostokseensa. 1,676
69. Selvitetdan asiakkaalle muuttuneita toimintatapoja, 127,000 - ,045| ,050%| ,046| ,023 ,003
ehtoja ja maksuihin liittyvia seikkoja. 2,007
70. Jalkihoidon myota saadaan lisamyyntid ja 122,500 - ,032| ,036*| ,032| ,016 ,001
vahennetaan asiakaspoistumaa. 2,145
71. Kiitoskirjeiden I&hettdminen asiakkaille. 183,500 | -,444 657 | ,668%| 667| ,329 ,006
a. Not corrected for ties
b. Grouping variable: Ryhmé
LIITES KESKIARVOTAULUKKO
Suurin
Ryhmien |ero
ljad keskiarv
Korkein | erot oissa
Ryhmé | Ryhmé | Ryhma | Ryhma keskiarvo, | keskiarv |ryhman 1
Kysymys | 1 2 3 4 Kokonaiskeskiarvo | jarjestys |oissa eduksi
1 5,68 6,09 6,17 6,14 6,02 9 -0,46
2 5 5,35 55 5,95 5,45 -0,95
3 3,89 4,22 4,78 41 4,25 -0,21
4 5,05 4,87 4,94 5,81 5,17 -0,76
5 1,89 2,13 1,56 1,9 1,87 -0,01
6 3,84 4,04 3,5 3,43 3,70 0,41
7 5,05 4,65 4,22 4,62 4,64 0,43
8 1,95 2,13 2,22 2,24 2,14 -0,29
9 4,58 4,61 4,89 5,52 4,90 -0,94
10 3,42 3,65 3,11 3,48 3,42 -0,06
11 3,05 2,96 3,06 2,71 2,95 0,34
12 6,42 6,57 6,22 5,81 6,26 4 0,61
13 4 3,65 3,39 3,57 3,65 0,43
14 5,16 4,83 4,89 4,81 4,92 0,35
15 2,89 2,83 3 3,19 2,98 -0,3
16 3,16 2,52 2,78 2,29 2,69 0,87 7
17 5,84 5,78 5,61 6,05 5,82 -0,21
18 6,26 6,35 6 6,29 6,23 5 -0,03
19 3,47 3,17 3 3 3,16 0,47
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20 553 6,09] 578 5,57 5,74 -0,04
21 532| 574 578 5,9 5,69 -0,58
22 6,53| 6,22] 6,56 6,38 6,42 1 0,15
23 6,05 574 594 5,76 5,87 0,29
24 542 4,78 5 4,71 4,98 0,71
25 574 461| 522 4,62 5,05 1,12 2
26 258 248 2,5 2,62 2,55 -0,04
27 6,26 6,13 6,5 6 6,22 6 0,26
28 353 3,35| 344 3,48 3,45 0,05
29 5,95 57| 6,06 6,29 6,00 11 -0,34
30 595 561 594 6,29 5,95 -0,34
31 437 391| 3,67 4 3,99 0,37
32 521 513 4,5 4,19 4,76 1,02 3
33 6,42| 652 6,22 6,43 6,40 2 -0,01
34 489 448 4 3,71 4,27 1,18 1
35 447 439 417 4,57 4,40 -0,1
36 6,26 6,09] 6,11 6 6,12 7 0,26
37 453 461 417 4,76 4,52 -0,23
38 305 283| 228 2,19 2,59 0,86 8
39 5,89 57| 5,67 5,62 5,72 0,27
40 6,11| 5,96 6 6,1 6,04 8 0,01
41 532 491 472 5,38 5,08 -0,06
42 458 413| 411 4,38 4,30 0,2
43 584 5735 5,9 5,81 5,63 0,03
44 6] 539 572 5,52 5,66 0,48
45 553| 439| 5,56 4,76 5,06 0,77 10
46 332 287 311 3,05 3,09 0,27
47 442 457 4,56 4,33 4,47 0,09
48 553 504 517 5,29 5,26 0,24
49 6,05 591] 5489 5,86 5,93 0,19
50 3,58 326 3,44 3,86 3,54 -0,28
51 405 357 3,33 4 3,74 0,05
52 368 291 3,39 3,29 3,32 0,39
53 405] 348| 3,61 3,24 3,60 0,81 9
54 532 443 517 4,81 4,93 0,51
55 568 583| 6,06 5,14 5,68 0,54
56 558 535] 59% 5,62 5,62 -0,04
57 6,47 6,61| 6,56 59 6,39 3 0,57
58 6] 596| 6,22 5,62 5,95 0,38
59 6,05 591| 6,06 6 6,01 10 0,05
60 6,05 6,13| 6,39 6 6,14 6 0,05
61 495 517| 5,33 5,05 5,13 -0,1
62 447 457 4,78 4,62 4,61 -0,15
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63 4,32 4,87 4,44 3,9 4,38 0,42
64 5,47 5,78 5,22 51 5,39 0,37
65 4,84 4,52 4,22 4,52 4,53 0,32
66 4,16 3,96 4,22 3,9 4,06 0,26
67 4,21 3,48 411 3,33 3,78 0,88 6
68 4,63 4,26 4,89 3,86 4,41 0,77 10
69 4,79 4 4,39 3,86 4,26 0,93 5
70 5,74 4,52 5,61 4,76 5,16 0,98 4
71 2,89 2,61 2,44 3 2,74 -0,11
Kysymyksen néet aiemmasta taulukosta numeron perusteella.
LIITEG6 MYYNTITEKNIIKAT
Kohteiden etsinta
Esiintyvyys
(Dwyer
ym. /
Jaramillo
& Marshall
/ Tama
Tekniikka Kéayttotapa tutkimus Huomioita
Myyja lahestyy tdysin
Yhteydenotot "kylmille"” uusia asiakkaita
kohteille puhelimella, Kirjeitse jne. |D/J/T

Myyja etsii oma-
aloitteisesti potentiaalisia

Kysymyslomak-
keessa:
saanndllinen
oma-aloittainen

Henkilokohtaiset havainnot kohteita D/JIT asiakashankinta
Myyja saa potentiaalisista
kohteista informaatiota

Y hteiso asiakasinformaation yhteisdista kuten

ldhteend perheenjésenet tai ystavat |D/J/T
Ulkopuoliset kohteiden

Buukkarit hankkijat, kuten buukkarit |D/J/T
Myyjé pyytaa nykyisilta
kohteilta tai asiakkailta
tietoja potentiaalisista

Suosittelijat kohteista D/JIT




Vaikuttaminen toisten
henkildiden kautta

Myyja pyrkii vaikuttamaan
potentiaalisiin asiakkaisiin
tunnettujen henkil6iden
avulla

D/JIT
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Organisaatiokontaktit

Esimerkiksi jasenlistojen
saaminen tietyista
organisaatioista

D/JIT

Asiakirjat

Esimerkiksi puhelinluettelo
tai yhtion omat
markkinointilistat

D/JIT

Messut

Osallistuminen asiakkaille
suunnattuihin messuihin

D/JIT

Verkostoituminen

Sosiaalisen median,
yhteisdjen tai
ammatillisten suhteiden
hyodyntdminen yhteyksien
luomisessa

D/JIT

Ennakkoilmoittaminen

IImoitetaan potentiaaliselle
asiakkaalle etukateen esim.
séhkopostilla, ettd hdneen
tullaan ottamaan yhteytta
vakuutusasioissa

D/JT

Laadukkaiden potentiaalisten
asiakkaiden l6ytaminen

Keskitytaan erityisesti
I6ytaméan laadukkaita
kohteita

Olemassa olevat asiakkaat

Asiakkaat, joilla on jo
vakuutuksia. Lisdmyynti

"lampimat
asiakkaat", joille
esim. jokin toinen
myyja on joskus
myynyt
vakuutuksia

Tapaamisen valmistelu
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Eri lahteista saatava tieto

Tama on pilkottu
useampiin
kysymyksiin
tassa

Tiedon hankinta potentiaalisesta asiakkaasta | D/ J/ T tutkimuksessa
Yhteiset ystavat tai
nykyiset asiakkaat sopivat
Vilittajan kayttdminen tapaamisen myyjén
tapaamisen sopimisessa puolesta D/JT
Pankin henkil6sto jarjestaa Esimerkiksi suorat
tapaamisen ajanvaraukset kalenteriin | T
Sovitaan itse tapaaminen
Suora yhteydenotto tai/ja hankitaan tietoja
potentiaaliseen asiakkaaseen potentiaalisesta asiakkaasta | D/ J/ T
Pyritddn ymmartdamaan
heti alussa kohteen
Intressien ymmartdminen intresseja T
Tapaaminen
Avataan keskustelu
kertomalla itsest3,
yrityksen nimell3 tai
henkilén nimella joka johti
Johdanto tekemiseen kohteen kanssa | D/ J/ T
Myyntiesityksen
avaaminen
kohteliaisuudella tai
kysymyksella, jolla
Kohdefokusoitunut saadaan kohteen huomio ja
I&hestymistapa Kiinnostus. D/JT
Katsekontakti,
Hyvén ensivaikutelman luonti | k&denojennus jne. T
Esitetdan heti alussa
tuotteen edut, jolloin
saadaan asiakkaan
Tuote-etu l&hestymistapa mielenkiinto D/JT




Dramaattinen avaus

Pyritddn luomaan
shokkivaikutus kohteelle,
jonka johdosta myyja saa
kohteen huomion

D/JT

127

Myyntiesitys

Asiakkaan kielelld puhuminen

Selkeyden ja
ymmarrettavyyden
korostaminen
myyntineuvottelussa. Ei
kayteta vaikeasti
ymmarrettivid sanoja.

D/JT

Tarve-tyytyvaisyys
l&hestymistapa

Myyntiesitys keskittyy
maéarittelemaan kohteen
tarpeet. Myyntiesitys
tahtaa siihen, etté asiakas
saa tarpeisiinsa vastaavan
ja sopivan tuotteen.

D/JT

Tuote-hyoty lahestymistapa

Myyntipuhe keskittyy

tuotteeseen ja sen etuihin.

D/JT

Kysymysten esittdminen

Kysymysten esittdminen
myyntiesityksen aikana
varmistaaksesi, ettd
potentiaalinen asiakas
ymmartaa asiat.

D/JT

Raatalointi

Raataloidyn tai
mukautetun

myyntiesityksen tekeminen

jokaiselle kohteelle
sopivaksi.

D/JT

"Adaptiivinen
myynti"

Standardisoitu myyntiesitys.

Jokainen myyntiesitys on
samanlainen riippumatta
kohteesta

D/JT

Osittain standardisoitu
myyntiesitys.

Muutetaan vain vahan
myyntiesitysta kohteen
mukaan.

D/JT
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Visualisoinnin hyddyntdminen

Tulosteiden, kaavioiden
jne. hyddyntaminen
demonstroimaan tuotteita
ja vahvistamaan
myyntiesitysta.

D/JT

Vertailu

Pyritaan loytamaan
eroavaisuuksia tuotteesta
Kilpailevaan tuotteeseen
nahden.

D/JT

Dramatisoinnin hyddyntdminen

Myyntiesityksessa
korostetaan dramaattisesti
myyntivaltteja.
Esimerkiksi korostaen
jonkun tietyn asian
merkitysta, kuten pienen
omavastuun merkitysté tai
turvatason laajuutta.

D/JT

Asiakkaan jututtaminen ja
kuunteleminen

Saada asiakas juttelemaan
ja hanen kuunteleminen

Puolueettomien aineistojen
hyodyntdminen

Esimerkiksi jonkun
puolueettoman l&hteen
julkaisema tiedote

Vastavditteiden kasittely

Bumerangi

Palautetaan asiakkaan
esittama vastavite
takaisin. Myonnetaan, etta
asiakas on oikeassa, mutta
lisaa siihen oma sanoma

D/JIT

Perspektiivin muuttaminen

Laajennetaan tai
supistetaan nakokohtaa.
Né&in saadaan asiakkaan
huomio pois yksittéisesta
héiritsevésté tekijésté ja
saadaan hanet ndkemaan
tuote toiselta suunnalta.




Uteliaisuus

Uteliaisuuden avulla
asiakas saadaan kertomaan,
miksi hén ei halua ostaa
tuotetta ja ndin saadaan
mahdollisuus kaantaa tama
tietdmys kaupaksi.
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Vilttely

Valtetdan vastaamasta
vastavaitteeseen ja
annetaan sen menna ohi.

D/J/T

Tuntemusten kysely ja aiemmat
tilanteet

Kysell&dan potentiaalisen
asiakkaan tuntemuksia ja
kerrotaan, miten muut ovat
tunteneet asiasta. Luodaan
hénelle tunne, ettd han
kuuluu johonkin tiettyyn
ryhmadn. Sitten kerrotaan
miten muut tekivat myyjéan
haluamalla tavalla

Huumori

Vastataan huumorilla
vastavaitteisiin
mieluummin kuin
turhautumisella tai
Kiihtymiselld. Saadaan
asiakas rentoutumaan,
joten myyjéa voi jatkaa
keskustelua ja
myyntiesitysta.

Perustelu

Mydnnetadn vastavaite,
mutta perustellaan, miksi
tuote on hyva ja
potentiaaliselle asiakkaalle
sopiva

D/J/T

Vastavaitteiden Kkirjoittaminen

Kumotaan vastavéitteet ja
vedetdan ne kynélla yli,
jolloin asiakas ymmaértaa
ettei ole syytd olla
tekematta kauppaa
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Vastavaitteiden kumoaminen
ennakolta

Monet vastavaitteet ovat
samoja, joten myyjé voi jo
ennakolta kumota niita

Vastustaminen

Vastavéitteen esittdja
puolustaa omaa vaitettaan
ja samalla selkeytt&a sitd,
jolloin myyjélléa on
paremmat mahdollisuudet
kasitell4 se.

D/JIT

Uudelleen nimedminen

Muutetaan vastavaitteen
sanoja, jolloin merkitys
muuttuu myyjan kannalta
paremmaksi.

Uudelleen jarjestely

Pyritddn siirtdimaan
vastavaitteen kohteena
olevan tekijan prioriteettia
alemmas.

Suora vastaus

Annetaan suoria vastauksia
vastavaitteisiin

D/JIT

Kéannetaan syy olla ostamatta
syyksi ostaa

Muunnetaan potentiaalisen
asiakkaan esittdma syy olla
ostamatta tuotetta syyksi
ostaa tuote.

D/JI/T

Tama on sama
kuin "bumerangi"

Tarjotaan useampaa tuotetta

Vastavéitteiden ilmetessa
hylatdan toinen tuote ja
keskitytadn toiseen
tuotteeseen

D/J

Téta ei ole
katsottu tassa
tutkimuksessa
vastavaitteiden
kasittelytavaksi

Kaupan paattdminen

Suoraviivainen paatos

Ehdotetaan suoraan kaupan
tekemista

D/JT

Kysymyslomakke
essa kaupan
paattamisen
ehdottaminen
voidaan katsoa
kuuluvan tahan

Oletus

Oletetaan, ettd kohde on
valmis ostamaan ja
kysytdan kaupan
paattamista

D/JT




Selvitetddn tuote-edut
demonstraation avulla tai
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Selventdminen esittetadn kilpailijavertailu |D/J/ T
Esimerkiksi herétetaan
pelkoa olla alivakuutettu,
huolta rakkaista, tai
luodaan tunne, etta kohteen
Tunteisiin vetoaminen on toimittava nopeasti. D/JT
Yksittaisten hyvaksymisten
kautta myyjé saa vietya
Osahyvaksymiset kaupan paatokseen D/JT
Tassa
tutkimuksessa
tamé on katsottu
Kohteella on yksi este, vastavaitteiden
jonka myyja pyrkii késittelyksi, ei
Yhden esteen paatos kumoamaan D/J paattamistavaksi
Ei sanota mitaan, vaan
annetaan kohteen tehda
Hiljaisuuden hyédyntdminen paatos. D/JT
Kauppa pitéé saada
padtettya juuri oikeaan
Kaupan paattdmisen ajoitus aikaan T
Tarkkaillaan milloin kohde
Ostosignaalien tarkkailu ilmaisee ostosignaaleja T
Jalkihoito
Soitetaan asiakkaalle ja
Asiakastyytyvéisyyden varmistetaan, ettd han on
tiedustelu tyytyvéinen ostokseensa D/JT
Saannollinen Tarkistetaan ajoittain, etta
asiakastyytyvaisyyden asiakas on tyytyvainen
jalkihoito ostokseensa. D/JT
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Uudelleenrakennetaan tai
yllapidetédéan asiakkaan
luottamusta hanen

Uudelleenrakennus tai yllapito | ostokseensa. D/JT
Selvitetdén asiakkaalle
muuttuneita
toimintatapoja, ehtoja ja
maksuihin liittyvia
IlImoittaminen muutoksista seikkoja. D/JT
Lahetetadn kaupan
tekemisen jalkeen
Kiitoskirjeiden lahettdminen kiitoskirje, jolla osoitetaan
asiakkaille. arvostusta asiakasta kohti  |D/J/ T
Jéalkihoidon tahtadminen
lisamyyntiin ja
asiakaspoistuman Myyja tavoittelee
vahenemiseen lisamyyntia T







